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Esta tesis tiene como objetivos conocer y analizar los factores determinantes que 
caracterizan la selección de los hostels en la ciudad de Oporto y también la elección de los 
hoteles boutique en la Región de Oporto, en Portugal. Son dos subsectores diferentes pero de 
gran importancia para el sector del turismo en la ciudad de Oporto. Como son dos subsectores 
diferentes, el estudio permite su comparación.  
 
Metodología 
Para la consecución de los objetivos se utilizó la metodología cuantitativa mediante la 
utilización de encuestas con preguntas cerradas y de respuesta en escala de Likert.  Se ha 
utilizado el software SPSS AMOS 21 para lo tratamiento de los datos. Para los hostels, la 
muestra está constituida por 208 encuestas a personas alojadas en los hostels de la ciudad de 
Oporto entre los meses de julio, agosto y septiembre de 2016. Las encuestas a los hoteles 
boutique fueron realizadas en el mismo periodo, ampliándolas a algunos municipios del distrito 
de Oporto, en donde se localizaban hoteles boutique; consiguiéndose 423 encuestas para el 
estudio. Para ambas bases de datos se realizó análisis descriptivo, Análisis Factorial 
Exploratorio y el Análisis Factorial Confirmatorio. 
Se realizaron pruebas-t para diferencias de medias de sexo (género) en ambas encuestas 
y en el caso de los hostels para encontrar diferencias de medias entre los que estaban alojados 
en la habitación y en literas. 
 
Fundamentación teórica 
El producto turístico no puede ser normalizado debido a un fuerte componente 
psicológico. Los criterios más utilizados para la segmentación del mercado turístico son: la 
edad, el nivel de ingresos, las condiciones geográficas del destino turístico y los viajes. 
La ubicación afecta la rentabilidad de los hoteles porque los servicios sólo pueden ser 
consumidos en un determinado lugar y en un determinado espacio de tiempo. La ubicación 
determina la posición competitiva del hotel y su rentabilidad depende de las características del 
destino turístico en que se encuentra. Así, las características de destino deben ser consideradas 
para garantizar el éxito de la estrategia competitiva de un hotel, siendo su ubicación relevante 
para el éxito de un hotel. Al nivel de las externalidades con interés para la ubicación, se incluyen 
aparcamientos, aeropuerto, centro de ciudades, centro de negocios, restaurantes y otras 
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actividades de las zonas envolventes. En un hotel la arquitectura, los aspectos físicos de los 
diferentes sectores, el estándar de construcción, la decoración interior y los arreglos exteriores, 
propician la diferenciación del hotel. Todavía existen otros aspectos con impacto en la 
diferenciación del hotel y que dependen de su arquitectura, tales como: agilización y 
racionalización de los servicios de limpieza, orden y mantenimiento de los equipos, flujos de 
materiales de consumo, alimentos y bebidas. Son características de los servicios de hostelería: 
la intangibilidad, la imposibilidad de construir stock (perecedero), la producción y el consumo 
simultáneos y las influencias externas. 
Los hostels forman parte de una industria “low cost”, destinada a huéspedes en un grupo 
de edad joven, que buscan lugares baratos y que por eso abdican del lujo. Está asociado al 
turismo de jóvenes mochileros, estando situados en los centros de las ciudades y en zonas 
históricas. En un albergue las habitaciones con camas y las literas se venden individualmente, 
siendo locales informales, orientados a la aventura y que priman por la hospitalidad. En un 
hostel el recepcionista funciona como uno de los pilares del negocio, pues su papel es hacer que 
el huésped se sienta bien, afirmando así la hospitalidad, la existencia de una buena atmósfera y 
la informalidad. 
Los hostels presentan no sólo habitaciones con camas para una o dos personas, sino 
también habitaciones con literas para un mayor número de personas. En Europa, en algunos 
países, los hostels tuvieron su origen en albergues para personas necesitadas. Estos albergues 
eran dormitorios que fueron siendo recalificados. 
Existen estudios que buscan analizar los factores determinantes en la búsqueda de 
hostels, si bien no se detecta unanimidad en el número de factores y ningún autor ha efectuado 
previamente un Análisis Factorial Confirmatorio, por lo que el estudio que se desarrolla aporta 
un valor añadido para el sector. Los factores determinantes en los estudios efectuados son el 
hecho de ser un alojamiento barato, conocer nuevos viajeros, permitir una mayor independencia 
y flexibilidad en los viajes, permitir más tiempo de viaje, permitir unas vacaciones más 
informales y tener una atmósfera propia. Los factores con impacto en la atracción de los hostels 
son: la limpieza de las habitaciones, el precio de la habitación, la ubicación, la calidad de los 
servicios, la seguridad, la sociabilidad del equipo de gestión y la comodidad de las instalaciones. 
Las habitaciones individuales en los hostels son muy buscadas, compitiendo a este nivel con 
hoteles de dos y tres estrellas. El precio de un albergue es un factor de decisión, pero es una 
característica difícil de evaluar en el mercado de alojamiento, pues además de la pernoctación 
puede incluir otros servicios y facilidades. 
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En un hotel el éxito comienza con su ubicación, pero lo que le da cuerpo es la calidad 
de su producto, su estilo, su distinción y su intimidad. En un hotel boutique el nivel de servicio 
prestado es más personalizado y sofisticado, los ambientes son ornamentados, exclusivos y 
elegantes. La decoración y el mobiliario pueden ser exclusivos del propio hotel. En un hotel de 
lujo la calidad del servicio puede ser evaluada por el producto físico, por la experiencia del 
servicio y por la calidad de la alimentación y bebidas. Su éxito depende entre otros factores de 
su ubicación, de la calidad del producto, de la identificación de la demanda del mercado, de 
tener un enfoque de marketing bien definido y realizar acciones eficaces de distribución y 
disponibilidad de reservas. Los hoteles boutique, ofrecen un ambiente único, pequeño e 
intimista, que son difíciles de reproducir. Por ser un hotel de pequeño tamaño, proporciona una 
conexión personal entre huéspedes y el equipo de trabajo. Los hoteles boutique son 
individuales, centrados en el diseño y basados en pequeñas operaciones. Las habitaciones son 
lujosas, amuebladas con refinamiento, ya que el cliente de un hotel de lujo busca una 
experiencia única, estatus, un alto nivel de servicio personalizado y una atención perfecta. Los 
hoteles de encanto buscan un equilibrio perfecto del servicio, la comodidad, la comida y el 
paisaje, a través de cinco factores: cortesía, encanto, carácter, calma y cocina. 
El hotel boutique, además de poseer una atmósfera más agradable, proporciona énfasis 
a los accesorios de marca y cada hotel es visto como teniendo una identidad individual, a pesar 
de la presencia suave de su marca en algunas circunstancias. Su construcción proporciona 
estilos modernos, diseñados por arquitectos conocidos para desarrollar nuevos conceptos. Hay 
autores que distinguen hoteles de diseño de hoteles boutique, dando a los primeros esa 
designación por tratarse de diseño contemporáneo y a los segundos por ser de diseño clásico. 
Hay estudios que buscan investigar cuáles son los factores determinantes en la elección de 
hoteles boutique, pero tampoco aquí ningún estudio efectuó el Análisis Factorial Confirmatorio. 
Para MCintosh y Siggs (2005) los factores determinantes son: el carácter único de la propiedad, 
el toque personal, el ambiente acogedor del alojamiento, la alta calidad de los estándares 
ofrecidos y la naturaleza del valor agregado de la ubicación y del conocimiento y cultura de los 
anfitriones. En otro estudio, Khosravi et al (2012) presenta como factores determinantes la 
individualización y servicios personales, disponibilidad de ayuda rápida de un staff amigo de 
los huéspedes, un ambiente acogedor y una arquitectura única. 
Normalmente los hoteles boutique están bien localizados, con una arquitectura única, 
donde existe una rápida y permanente disponibilidad del personal que es amigo de los 
huéspedes, lo que hace que la atmósfera se transforme en un ambiente acogedor. En Portugal, 
no hay hasta la fecha estudios académicos que analicen los factores determinantes en la elección 
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de lujo y albergues de hotel, razón por la que esta investigación aporta conocimiento en esta 
temática a la comunidad científica. 
 
Resultados y conclusiones  
Del análisis análisis de los datos obtenidos de la encuesta a los hostels, podemos 
verificar que el promedio de edades de los huéspedes es de 27 años, siendo por eso una muestra 
de una población joven, mayoritariamente soltera (76,9%), con unos ingresos familiares no muy 
elevados, que prefieren quedarse en habitaciones privadas a dormitorios, con estancia de dos a 
tres noches. Normalmente hacen viajes acompañados de amigos, de turismo, con el objetivo de 
conocer una nueva ciudad. Recurren al sitio de hostels (booking) y utilizan el coche y el avión 
para viajar. Los huéspedes prefieren que los hostels tengan ordenadores con acceso a internet, 
con cocina disponible, escogen por eso este alojamiento al hotel tradicional por el hecho de ser 
más barato y permitir organizar viajes de forma más flexible. Sin embargo, hay algunos 
aspectos que no son valorados por los huéspedes, tal como la existencia de microondas, el cajero 
automático o la lavandería con secadoras e lavadoras. 
Sobre el confort, entretenimiento en el espacio, seguridad y apoyo turístico, los 
huéspedes atribuyen gran importancia a la limpieza del lugar, a la buena apariencia de las zonas 
comunes y al hecho de tener un área agradable grande. Otro aspecto que valoran bastante es la 
seguridad, no sólo dentro del hostel sino también en el área circundante. Los huéspedes del 
hostel necesitan información sobre las atracciones locales. Sobre los elementos relacionados 
con la ubicación del hostel, los huéspedes prefieren zonas seguras, próximas a los transportes 
públicos y a zonas históricas. El hostel debe tener un ambiente acogedor, sosegado y tranquilo, 
con instalaciones funcionales y que poseen equipamientos modernos. Los aspectos menos 
valorados en el grupo de cuestiones sobre el confort, entretenimiento, seguridad y apoyo 
turístico, son elementos como la existencia de sala de lectura en el hostel, los equipamientos de 
entretenimiento, la existencia de aparcamiento y de un circuito cerrado de televisión, así como 
tampoco valoran el alquiler de material de apoyo (la bicicleta y otros), la venta de actividades 
turísticas, la consulta gratuita de literatura de viaje y el alquiler de coches. En lo que se refiere 
a la ubicación no se valoran las localizaciones junto a las universidades o el hecho de tener 
proximidad a áreas deportivas, mostrando indiferencia hacia localizaciones residenciales.  
El análisis factorial exploratorio efectuado a la base de datos resultado de la encuesta, 
dio lugar a ocho factores. El primer factor presenta los ítems relacionados con la seguridad 
general del hostel. El segundo factor se refiere a la limpieza del hostel y el tercero al mobiliario 
básico del hostel. El cuarto factor son los servicios de apoyo a los huéspedes, como el alquiler 
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de material y el servicio de transporte. El quinto factor es el diseño y el ambiente del hostel. 
Los huéspedes valoran la decoración y el diseño interior y exterior, los equipamientos e 
instalaciones modernas, naturalmente todo incluido en un ambiente acogedor y confortable. El 
sexto factor son las externalidades positivas de ubicación, de donde se destaca la proximidad al 
agua, sea rio o mar, la proximidad a jardines y parques públicos cuidados y otros atractivos 
exteriores circundantes. 
El séptimo factor es la convivencia y el entretenimiento entre los huéspedes. Tratándose 
de huéspedes de un grupo de edad joven, buscan ambientes que permitan conocer otros jóvenes 
viajeros, con salas de convivencia y les permitan experiencias únicas de viaje. El octavo factor 
es la seguridad física objetiva del hostel, presentando ítems relacionados con la seguridad 
general del hostel, pero también con la posibilidad de tener una caja fuerte individual para 
guardar bienes y documentos personales.  
Las diferencias de promedios estadísticamente significativas de los diversos ítems de la 
encuesta a los hostels según el género, nos indican que las mujeres dan más importancia 
(valorizan más, son más exigentes) que los hombres a ítems tales como: baño privado, cuarto 
de baño dividido por sexos, las habitaciones con baños privado, el diseño y estética del hostel, 
la buena luz natural y artificial, la luz nocturna, la ubicación en zona segura, el ambiente 
acogedor y confortable, entre otros. También existen diferencias estadísticamente significativas 
entre quienes se alojan en habitación o en dormitorios. Aquí no existe unanimidad en las 
diferencias estadísticamente significativas. Los clientes de los hostels que se alojan en 
habitaciones presentan medias más altas y estadísticamente significativas para los ítems: bar, el 
tendedero para ropa, habitaciones con baño privado, limpieza de la cocina, seguridad, entre 
otros. Los huéspedes que se alojan en los dormitorios presentan las medias más altas y 
estadísticamente significativamente para los artículos relacionados con el ambiente social, tales 
como: conocer nuevos viajeros, ambiente informal, un salón común, ambiente de actividades 
en grupo que permiten conocer nuevas personas. Prefieren el dormitorio colectivo, pero valoran 
la existencia de algunos detalles tales como el armario individual. El Análisis Factorial 
Confirmatorio efectuado confirma los ocho factores del Análisis Factorial Exploratorio, siendo 
excluido sólo el ítem de la seguridad general del hostel. 
En la investigación también se formulaban dos preguntas abiertas, en las que se solicita 
a los huéspedes que presentasen aspectos positivos y negativos de los hostels. De los aspectos 
positivos los comentarios se centraron en el hecho de ser más baratos en comparación con los 
hoteles tradicionales, de haber un ambiente más informal, de la posibilidad de conocer personas, 
de tener un ambiente acogedor, una buena localización, atmósfera y de ser frecuentados 
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esencialmente por turistas jóvenes. En cuanto a los puntos menos buenos se refieren sobre todo 
a la poca privacidad, el ruido, la falta de limpieza de los cuartos de baño, los baños compartidos, 
el desorden, la falta (a veces) de calidad y de confort. 
En la encuesta a los hoteles boutique se obtuvieron 423 respuestas, con una media de 
edades de 37 años. En este tipo de hotel se comprueba que la mayoría de los huéspedes están 
casados o viven juntos, teniendo unos ingresos medios familiares más altos que los clientes de 
los hostels. Se verificó que la mayoría prefiere alojarse por encima de la 2ª planta en el hotel o 
incluso en el último piso, se verificó que la mayoría posee un nivel de formación a nivel de 
licenciatura y pernocta en su mayoría dos a tres noches en el hotel boutique. En el hotel boutique 
los atributos con influencia en el proceso de elección son el ambiente acogedor del alojamiento, 
los altos estándares de calidad del servicio, la reputación, la alta calidad de los estándares 
ofrecidos y el diseño y estética del hotel (entre otros). En cuanto a los precios y valores del hotel 
boutique, a pesar de ser clientes con cierta disponibilidad económica, dan bastante importancia 
al precio del alojamiento, al valor del servicio, al desayuno y al aparcamiento gratis. Los 
aspectos de menor importancia para los huéspedes del hotel boutique son la existencia de 
periódicos gratuitos o la posibilidad de llamadas telefónicas locales gratuitas. 
En lo que se refiere a las características del hotel boutique, los huéspedes valoran la 
limpieza, la decoración del hotel y la existencia de piscina. No valoran la existencia de 
fotocopiadoras y fax, la existencia de tiendas, salón de juegos y biblioteca. Las características 
del servicio de alimentación y bebidas en el hotel deben ser una referencia de calidad, higiene, 
variedad de alimentación y bebidas, con un buen ambiente, en instalaciones de restaurante 
exquisito. Definitivamente en los hoteles boutique no se valoran las máquinas de venta 
automática, pudiendo llegar a ser perjudiciales para la imagen del hotel. El marketing debe 
trabajar por una imagen de garantía de calidad, apoyándose en la adecuación del precio, donde 
el boca a boca también tiene mucho impacto y es una referencia. No hay muchos huéspedes 
que consideren muy importancia leer la hoja informativa del hotel. En los hoteles boutique la 
seguridad es fundamental, desde la seguridad de la habitación hasta la seguridad del hotel y la 
seguridad del área. En cuanto a las características del servicio, son preponderantes la simpatía 
y la atención del personal, un servicio profesional y de calidad, donde exista facilidad de reserva 
y un rápido check in y check out, un servicio rápido, con una ayuda extra si es necesario. Las 
características de los hoteles boutique menos valoradas por los huéspedes son las llamadas 
telefónicas para largas distancias sin costos adicionales o la campana de servicio. 
Dentro de las habitaciones todo el servicio es exquisito y detallado, desde la higiene y 
limpieza, al confort de las camas, con habitaciones insonorizadas, disponibilidad de internet, 
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aire acondicionado, toallas de buena calidad, camas grandes y atractivos naturales que se 
pueden observar desde las habitaciones. Los elementos menos valorados dentro de las 
habitaciones (que resultan de la revisión de la literatura) son la existencia de dispositivo de 
vídeo, de CD / Casetes, el ordenador, la posibilidad de que haya una pequeña cocina o de haber 
una plancha y una tabla de planchar. La belleza del paisaje circundante tiene un fuerte impacto 
en la rentabilidad del negocio, debe ser un hotel que debe tener una localización conveniente, 
con espacios generosos y áreas públicas bien iluminadas. 
El Análisis Factorial Exploratorio, resultante de las preferencias de las elecciones de los 
usuarios del hotel boutique y posteriormente ratificado por el Análisis Factorial Confirmatorio, 
presenta siete factores. El primer factor es la hospitalidad, presentando este factor los ítems 
relacionados con este contenido. Están relacionados en este factor elementos como el confort y 
la limpieza, la calidad del servicio, las comodidades y la acogida. El segundo factor es la 
seguridad, donde se presentan ítems como las alarmas, la video vigilancia, equipos de seguridad 
y la vigilancia de la policía en las cercanías. El tercero tiene que ver con la conveniencia para 
reuniones, los servicios de secretaría, servicios de apoyo, entre otros. Este factor es explicado 
por las personas que entienden la posibilidad de hacer reuniones de trabajo, workshops y 
conferencias en este tipo de hoteles. El cuarto factor es la comunicación y el marketing 
efectuado por el hotel boutique. A este tipo de hotel está conectada una imagen de calidad de 
marca muy fuerte, de segmentación focalizada, de proximidad y de familiaridad. El quinto 
factor está compuesto por las variables relacionadas con la arquitectura, con la decoración y 
con las excelencias del hotel. El sexto factor es el servicio de conserje. Son las variables 
relacionadas con los servicios de portería y transporte de equipaje. Por último, el séptimo factor 
es el servicio de excelencia. Este factor está relacionado con una cualidad y valor acrecentado 
para el cliente do hotel boutique. 
En la encuesta a los clientes del hotel boutique se efectuaron pruebas de diferencias a 
las medias estadísticamente significativas a nivel de género (sexo), siendo posible observar 
noventa y ocho ítems del cuestionario donde las diferencias se presentaban estadísticamente 
significativas. Para todos estos ítems las mujeres presentan medias más elevadas, por tanto, dan 
más relevancia (valorizan más, son más exigentes) que los hombres. 
En el hotel boutique el Análisis Factorial Confirmatorio efectuado ratificó la estructura 
factorial de siete factores presentada en el Análisis Factorial Exploratorio, presentando así un 
instrumento de medida de treinta y ocho cuestiones, lo que es una reducción con respecto a los 
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 A indústria do turismo tem apresentado um crescimento significativo na economia 
portuguesa, tendo nos anos recentes Portugal sido visitado por milhões de turistas, com a 
finalidade de negócios e lazer. 
 O turismo tornou-se num dos principais atores em termos de negócios internacionais e 
representa mesmo uma das principais fontes de rendimento de um país como Portugal, 
apresentando um forte impacto na criação de emprego e no crescimento económico. 
 A análise de investimento em hotelaria, é uma atividade que se estende desde os 
pequenos investidores individuais a grandes empresas de empreendimentos turísticos. Esta tese 
estuda dois setores distintos dentro da indústria do turismo. Os hostels e os hotéis boutique.  
Com o objetivo de ser reconhecida a cientificidade do trabalho cumpriram-se quatro princípios 
reconhecidamente aceites: 
− Em primeiro lugar, o trabalho explora um objetivo que é imutável e que também 
apresenta reconhecida importância tanto no panorama económico nacional como no 
internacional; 
− Seguidamente, o estudo estuda algo que até hoje nunca tinha sido estudado nesta 
ótica em Portugal. Efetua uma análise exploratória e confirmatória aos fatores 
determinantes na escolha de hostels e na escolha de hotéis boutique por parte dos 
seus clientes, contribuindo assim para o conhecimento científico; 
− Em terceiro lugar, é de crer que o estudo seja útil para os profissionais da área, para 
os consumidores, investigadores, estudantes e público em geral, que podem obter 
informações sobre os conceitos abordados ao longo deste trabalho; 
− Em quarto lugar, o estudo pode servir de base e apontamentos para a sua 
continuidade de investigação no futuro, fornecendo por isso pistas e elementos para 
a sua continuidade académica-científica futura. 
O investimento e exploração hoteleira é uma atividade de fundamental importância para 
as economias modernas e que apresenta um forte crescimento com a globalização das 
economias, tendo as pessoas necessidade de se deslocar e pernoitar fora da sua residência 
habitual.  
Esta tese tem como primeiro objetivo conhecer e analisar os fatores determinantes que 
caraterizam a escolha dos hostels na cidade do Porto, em Portugal e como segundo objetivo 
conhecer e analisar as determinantes na escolha de hotéis boutique na Região do Porto, em 
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Portugal. São dois setores distintos que pela sua diferença e idiossincrasia, permitem obter 
análises e conclusões diferentes e uma visão ampla dos setores onde estão inseridos. 
Os hostels pertencem a um setor low-cost, para viajantes que não procuram o luxo, é 
um tipo de hospedagem associada a mochileiros, com localização no centro das cidades e nas 
zonas históricas reabilitadas. Trata-se de locais informais e orientados para a aventura.  
O hotel boutique pertence a um tipo de hospedagem mais elitista, onde o nível de serviço 
prestado é sofisticado e personalizado, com ambientes ornamentados, exclusivos e elegantes. 
Nos hotéis boutique nada é deixado ao acaso, tudo é necessariamente estudado ao pormenor, 
pois o seu sucesso começa nos aspetos fundamentais como a localização, a qualidade do 
produto, a identificação da procura de mercado, ter abordagem ao marketing bem definida e 
possuir ações eficazes de distribuição e cobertura de reservas. Todo o hotel boutique prima pela 
elegância, com uma localização excelente, que oferecem um ambiente único, pequeno e 
intimista que é difícil de replicar. O cliente do hotel boutique procura uma experiência especial, 
única, status e de um alto nível de serviço personalizado. Este setor hoteleiro valoriza o charme, 
a beleza natural e o património cultural, dando importância aos serviços de qualidade e a um 
atendimento perfeito. 
O trabalho assenta em cinco capítulos. 
O primeiro capítulo apresenta as caraterísticas da hotelaria. Refere a importância da 
localização hoteleira, as estratégias de produto que representam vantagens competitivas no 
setor hoteleiro e as caraterísticas dos serviços de hotelaria. A localização afeta a rentabilidade 
hoteleira. A rentabilidade depende das caraterísticas do destino turístico onde opera, da 
estrutura de mercado e do nível de procura. Relativamente às estratégias os gestores devem 
pensar no produto hoteleiro, para além do produto principal, nos produtos facilitadores, nos 
produtos de apoio e nos produtos aumentados. Sobre as caraterísticas dos serviços de hotelaria, 
estas são definidas pela sua intangibilidade, pela perecibilidade, pela produção e consumo 
serem fisicamente juntos e por sofrerem influências externas, tais como os impactos 
socioeconómicos e as alterações tecnológicas e de legislação (entre outras). 
No segundo capítulo é efetuada a revisão da literatura sobre os hostels. São abordadas 
as questões da hospitalidade neste segmento, o facto de se tratar de um segmento low cost, é 
efetuada a análise dos hostels em alguns países da Europa e a referência aos preços hedónicos 
nos hostels. Os hostels também são consequência do crescimento das companhias aéreas low 
cost. Os hostels primam pela hospitalidade e a sua localização é geralmente no centro das 
cidades e em zonas históricas reabilitadas. 
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No terceiro capítulo é efetuada a revisão da literatura sobre os hotéis de luxo, onde estão 
inseridos os hotéis boutique. São apresentados os fatores competitivos dos hotéis de luxo e os 
diferentes conceitos de hotéis boutique. Abordam-se os conceitos de hotéis exclusivos e de 
charme e os fatores que afetam a seleção de um hotel boutique. O hotel boutique carateriza-se  
pelo serviço prestado ser personalizado e sofisticado e os ambientes serem ornamentados, 
exclusivos e elegantes. Trata-se de um hotel elegante, com localizações excelentes, atendimento 
personalizado e produtos exclusivos, que se espera que gerem a fidelização do cliente. Trata-se 
de um ambiente único, pequeno e intimista, que são difíceis de replicar. 
O quarto capítulo é o capítulo que apresenta a metodologia que foi utilizada. Para cada 
um dos estudos apresentados no capítulo cinco (hostel e hotel boutique) a metodologia é 
idêntica. É descrita a metodologia utilizada, tratando-se de uma metodologia quantitativa. É 
apresentada a metodologia usada no tratamento descritivo dos inquéritos, nomeadamente os 
testes às médias, o teste t-student, também é apresentada a metodologia usada na Análise de 
Componentes Principais da Análise Fatorial e o conjunto de testes que devem ser efetuados e 
escrupulosamente cumpridos e posteriormente a metodologia da Análise Fatorial Confirmatória 
(AFC). 
Por fim, no quinto capítulo são apresentados os trabalhos empíricos que fazem a ligação 
entre a revisão da literatura e a economia real. É efetuada a análise descritiva dos resultados do 
inquérito para os hostels, a análise fatorial para os hostels, e a diferença de médias 
estatisticamente significativas. É ainda efetuada a análise confirmatória às preferências do 
hostel. Relativamente ao estudo dos hotéis boutique, são analisados os fatores da procura, 
através da análise descritiva dos resultados do inquérito, efetuada a análise exploratória e 
posteriormente a confirmatória às preferências do hotel boutique e às diferenças de médias 
estatisticamente significativas. No final de cada um dos estudos (hostels e hotéis boutique) é 
efetuada uma síntese das conclusões de cada um dos inquéritos. 
No fim do trabalho são resumidas e sumariadas as principais conclusões do trabalho 





1 – Caraterísticas da hotelaria  
 Beni (1988) entende que o produto turístico não pode ser normalizado devido a uma 
forte componente psicológica. Assim, Beni (1988) refere que alguns autores falam em dar a 
componente do “sonho” ao turismo e da dificuldade em se padronizar sonhos. 
 Segundo Ansarah (2002) de entre os critérios mais conhecidos e utilizados para a 
segmentação do mercado turístico, os que merecem maior destaque são: idade, nível de 
rendimentos, condições geográficas do destino turístico e motivação das viagens. Os segmentos 
surgem da adoção desse critério, no entanto as empresas reconhecem que para definir um 
segmento não basta apenas um critério, mas a combinação de vários, formando assim 
segmentos híbridos nos quais podem concentrar as suas atividades. 
 Para Barreto (2009) quando há a obrigatoriedade ou finalidade lucrativa de uma viagem, 
esta não pode ser considerada turística ou de lazer. Este autor entende que o turismo envolve 
um ato de prazer, de livre escolha do destino turístico, entendendo a atividade turística como 
uma forma de lazer.  
 No entender de Andrade (2000) o turismo de negócios é o conjunto de atividades de 
viagens, de hospedagem, de alimentação e de lazer praticado por quem viaja em negócios. Esta 
atividade de negócios pode ser efetuada nos diferentes setores de atividade, seja comercial ou 
industrial, para conhecer mercados, estabelecer contratos, entre outros. O critério utilizado para 
a identificação deste segmento dentro do mercado turístico é o da motivação da viagem. Os 
eventos deste setor podem ainda ser: congressos, convenções, seminários, mesas redondas, 
simpósios, painéis, mostras, encontros, festas, festivais e shows.  
 Assim, apesar de existir uma diferença conceitual entre o turismo de negócios e o 
turismo de eventos, a grande maioria das instituições governamentais e privadas, trata o setor 
dos eventos como um segmento importante do turismo de negócios, incluindo neste último toda 
a informação do primeiro. 
Segundo Wanderley (2004) uma das principais diferenças entre o turismo de negócios 
e outros segmentos do sector turístico é o comportamento face às mudanças no cenário 
económico, mais objetivamente quando a economia desacelera. Por outro lado, este setor 
apresenta alguma estabilidade, segundo Wanderley (2004) devido a: 
- As empresas necessitam constantemente de participar em reuniões e de fazer negócios; 
- Os funcionários, empresários, profissionais de todas as áreas, têm necessidade de participar 





1.1 - O impacto da localização hoteleira 
 
 A maioria das decisões de investimento são estratégicas e são difíceis de alterar no curto 
prazo. Assim, é necessário estudar as caraterísticas do local que podem afetar o negócio do 
hotel, porque a sua rentabilidade também depende dessas caraterísticas.  
 A localização afeta a rentabilidade dos hotéis porque os seus serviços só podem ser 
consumidos num determinado local e num dado espaço de tempo (Sainaghi, 2011). A 
localização determina a posição competitiva do hotel sobre os seus concorrentes, assim como 
a estrutura do mercado que está associado a determinado local, o que pode influenciar a 
rentabilidade dos hotéis.  
 Uma concentração elevada num determinado ramo hoteleiro, pode estar relacionada de 
forma positiva com a rentabilidade (Pan, 2005; Porter, 2008). Para além de competirem entre 
si num local específico, os hotéis também podem competir com outros locais. Os hotéis 
localizados no mesmo destino turístico podem colaborar para atrair mais clientes, e assim 
podem fomentar a sua rentabilidade a longo prazo (Crounch, 2011). 
 Num estudo realizado para hotéis espanhóis Sestayo, González, Búa & Cunill (2016) 
concluíram que a rentabilidade dos hotéis espanhóis depende muito das caraterísticas do destino 
turístico em que opera. Os resultados do seu trabalho mostram que a rentabilidade depende da 
estrutura do mercado (concentração do mercado) e do nível da procura (taxa de ocupação) de 
cada destino turístico. Assim, à priori, a existência de um elevado nível de procura é um fator 
que atrai a criação de novos hotéis num determinado destino turístico, devido ao seu efeito 
positivo na rentabilidade.  
 Segundo Sestayo et al (2016) os resultados do estudo mostram que a rentabilidade dos 
hotéis espanhóis depende também das caraterísticas de cada hotel. Os autores entendem que 
existem caraterísticas não observáveis que têm impacto na rentabilidade e que confirmam a 
existência de economias de escala. Ainda segundo Sestayo et al (2016) o seu estudo apresenta 
implicações para a gestão hoteleira. Pelos resultados obtidos para as variáveis de destino 
turístico, é importante escolher a combinação do nível de procura e da concentração que 
maximiza a rentabilidade. Assim, os autores observam que os destinos turísticos com altos 
(baixos) níveis de procura têm baixa (alta) concentração do mercado, e ambas variáveis afetam 
positivamente a rentabilidade.  
 As caraterísticas de destino também devem ser consideradas para garantir o sucesso da 
estratégia competitiva de um hotel. Por exemplo, uma boa estratégia num destino turístico com 
elevado nível de concentração de mercado e baixo nível de procura, poderia ser a colaboração 
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entre hotéis. Em contraste, uma estratégia de diferenciação de serviços, poderia ser uma boa 
estratégia nos destinos turísticos com um baixo nível de concentração de mercado e alto nível 
de procura. 
 Sestayo et al (2016) e Adam (2012) também concluíram que a eficiência afeta 
positivamente a rentabilidade. Assim, a empresa deve fazer esforços para aumentar a sua 
economia de escala, o que em alguns casos, poderia ser obtido através de processos de 
integração de negócios. 
 A partir do momento que um hotel esteja construído, é impossível movê-lo, daí que a 
localização seja algo de vital para o sucesso do negócio (Knowles, 1998). O mesmo autor refere 
que os três fatores mais importantes para o sucesso de um hotel são a localização, a localização 
e a localização. Para Barrows e Powers (2009) a localização é um fator amplamente 
reconhecido como relevante para o sucesso de um hotel. Dubé e Renaghan (1999) referem a 
localização como uma qualidade estrutural que representa uma fonte de vantagem competitiva 
sustentável. Assim, o local onde o hotel está construído é um dos determinantes mais 
importantes para o seu êxito. Segundo Middleton et al (2009) a localização determina o mix de 
clientes que o negócio consegue alcançar e como tal, toda a estratégia de marketing e suas 
táticas. Assim, deve por isso situar-se no local mais conveniente por forma a atrair o tipo de 
consumidores para o qual foi construído. Ao nível de externalidades com interesse para a 
localização, no entender de Dolnicar e Otter (2003) devem incluir-se parques de 
estacionamento, aeroporto, centro de cidades, centros de negócios, restaurantes e atividade de 
áreas circundantes.  
 A localização é uma variável importante, pois uma localização mal escolhida pode 
resultar na inviabilização do empreendimento. Segundo Andrade, Brito e Jorge (2002) quanto 
mais amplo for o território que se pretende avaliar, mais genéricas serão as informações 
necessárias sobre o mercado. Quanto mais precisa a localização, mais aprofundadas e 
específicas deverão ser as informações sobre o mercado. A escolha de um local para um 
empreendimento hoteleiro, depende dos fatores que variam ou têm pesos diferentes em relação 
ao tipo específico de hotel que se pretende instalar. A escolha depende do tipo de hotel em 
estudo. Para um hotel de convenções, por exemplo, é importante estar localizado em cidades 
caraterizadas como centros de negócios e de serviços e que sejam de fácil identificação na 
cidade.  
 Medlik e Ingram (2002) entendem que o mercado de um hotel, depende na sua essência 
da sua localização no que respeita aos geradores da procura e em relação aos atributos 
considerados importantes para o segmento alvo. Por melhor que seja o produto, o hóspede não 
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hesitará em mudar-se para outro hotel, com atributos semelhantes, cuja localização seja melhor. 
Por outro lado, o projeto de um hotel é decisivo na atração de clientes. Depois de definidas a 
localização, a dimensão do hotel, o projeto passa a ser o aspeto central do desenvolvimento do 
negócio. A arquitetura, os aspetos físicos dos diferentes setores, o padrão de construção, a 
decoração interior e os arranjos exteriores, propiciam a diferenciação do hotel, pelo aspeto 
visual e por assim facilitar o desempenho das atividades de hospedagem. Existem ainda outros 
aspetos importantes na diferenciação do hotel e que dependem da sua arquitetura, tais como: 
agilização e racionalização dos serviços de limpeza, arrumação e manutenção dos 
equipamentos, fluxos de materiais de consumo, alimentos e bebidas. 
 
1.2 - Estratégias de produto que representam vantagens competitivas no setor hoteleiro 
 
No entender de Kotler, Bowen, & Makens (2006) os gestores hoteleiros devem pensar 
no produto hoteleiro em quatro níveis: 
− Produto principal – trata-se do nível mais básico do produto, o que o consumidor está de 
facto a adquirir; 
− Produtos facilitadores – são os bens ou serviços que existem nos hotéis para que os hóspedes 
possam usufruir do produto principal. Exemplo deste tipo de produtos são os sistemas de 
check in e check out, restaurante, telefones e serviço de estacionamento; 
− Produtos de apoio – são produtos oferecidos com a finalidade de acrescentar valor ao 
produto principal e diferenciar o produto da concorrência. Exemplos de produtos de apoio 
são os serviços de quartos tecnológicos, ginásios, SPAS, centros tecnológicos, entre outros; 
− Produtos aumentados – incluem a acessibilidade, a atmosfera, as amenidades, as interações 
dos consumidores com o serviço da organização e a participação do consumidor e interações 
dos consumidores entre si. Essencialmente, este serviço combina o que é oferecido com a 
forma como é fornecido. 
Segundo Andrade, Brito e Jorge (2002) os hotéis são constituídos pelas seguintes áreas 
básicas: 
− Área de hospedagem – andar tipo, apartamentos e suites; 
− Áreas administrativas – receção, gerência, recursos humanos, etc.; 
− Áreas públicas e sociais – lobby, salas de estar, restaurantes, salão de eventos, etc.; 
− Áreas de serviços – lavandaria, manutenção e depósitos; 
− Áreas de alimentos e bebidas – restaurante, cozinhas, câmaras frigoríficas; 
− Área de equipamentos – subestação, casa das bombas, quadros de medição, etc.; 
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− Áreas recreativas – áreas de desporto, piscinas, marinas, etc.. 
Cada uma destas áreas tem forte impacto no desempenho do hotel.  
O aprofundamento do perfil do hóspede alvo é importante para incluir no projeto do hotel 
determinadas instalações e serviços. No entender de Andrade, Brito e Jorge (2002) o principal 
fator a ser definido no dimensionamento de um hotel, é o número de unidades habitacionais. 
Para determinação do número de unidades habitacionais e para definição das outras 
dependências do hotel, é necessário fazer análises particulares das caraterísticas especiais de 
cada empreendimento. Essas análises devem ter em consideração o tipo de hotel, a dimensão, 
a localização, a categoria, o segmento de mercado a que se destina, as exigências da gestão, a 
legislação e outros aspetos que apresentem relevância. 
 
1.3 - Caraterísticas dos serviços de hotelaria 
 
Segundo Petrocchi (2002) as caraterísticas mais importantes dos serviços de hotelaria 
são os seguintes: 
− Intangibilidade – A hospedagem é intangível quando nos referimos a ambiente, decoração, 
hospitalidade, qualidade na receção, entre outros. A intangibilidade é completada por bens 
tangíveis como móveis, lençóis, travesseiros, etc.. Quando um serviço atinge um nível de 
excelência, deve-se muitas vezes, à natureza intangível daquilo que é fornecido e não aos 
bens tangíveis acoplados ao serviço; 
− Impossibilidade de constituir stock (perecibilidade) – O consumo do serviço de hospedagem 
é simultâneo com a sua produção, não sendo possível a sua produção para stock. Terminada 
a noite, o hotel não pode faturar mais diárias e fica eliminada a possibilidade de gerar 
receitas; 
− Produção e consumo fisicamente juntos – Os serviços de hospedaria são criados e entregues 
na hora. O esquecimento de um detalhe, uma palavra equivocada, um mau gesto, uma 
explicação mal efetuada, são percebidas pelo hóspede. Existe uma interação entre o hóspede 
e o fornecedor do serviço; 
− Influências externas – A hotelaria sofre vários impactos do ambiente externo, assim: 
desempenho do sistema de turismo, impactos socioeconómicos, alterações tecnológicas, 




O produto hoteleiro possui caraterísticas próprias e reúne um conjunto de serviços, como 
o restaurante, quartos, entre outros. Todos os fatores contribuem em conjunto para um serviço 
hoteleiro de qualidade (ou não), que é percebido no imediato pelo cliente. 
Klein (1980) e Campos & Madorin (2013) entendem que a estrutura de um hotel, tem 
na sua base um tripé: hospedagem, alimentação e administração. O hotel deve apresentar uma 
perfeita sincronia entre o desenvolvimento das atividades de hospitalidade, administrativas e de 
logística de operações, para que o hóspede se sinta satisfeito em relação aos seus anseios. 
Kozak & Rimmington (2000) e Tachizawa, Pozo & Vicente (2013) com a finalidade de 
avaliar os principais momentos que ocorrem na perceção dos clientes, no interior do hotel, 
referem a seguinte sequência de momentos durante o período em que estão hospedados: 
− Informação sobre localização e diárias; 
− Fazer uma reserva; 
− Dar entrada no hotel; 
− Subir ao quarto; 
− Serviço de despertar; 
− Serviço de pequeno almoço; 
− Fecho de conta; 
− Efetuar pagamento; 
− Sair do hotel. 
Uma boa gerência deve identificar os critérios segundo os quais os clientes avaliam os 
serviços, pois é uma forma de melhor compreenderem as suas expetativas.  
 
1.4 – Considerações finais e conclusão 
 
 O investimento em turismo e a exploração hoteleira apresentam um forte contributo para 
o crescimento da economia de um país.  
 Esta tese tem objetivos bem definidos: conhecer e analisar os fatores determinantes que 
caraterizam a escolha dos hostels e dos hotéis boutique na cidade do Porto. Assim, por serem 
diferentes permitem obter uma visão ampla sobre dois setores diferentes. 
 O setor hoteleiro tem apresentado em Portugal um forte investimento. Existem critérios 
que são utilizados para a segmentação no mercado turístico, tais como: a idade, o rendimento, 
as condições geográficas do destino turístico e a motivação para viagens. A localização é de 
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primordial importância em hotelaria. A localização tem impacto na atração por parte dos 
clientes, na rentabilidade e na competição com outros hotéis e outros locais.  
 Um hotel depois de construído, é impossível de se mover, por isso a localização é 
primordial para o sucesso do negócio. Outros aspetos com impacto no negócio hoteleiro, são 
naturalmente a arquitetura, o padrão de construção, a decoração, os arranjos exteriores, pois 
todos são importantes na diferenciação do hotel. 
 Os gestores hoteleiros devem pensar o produto a quatro níveis: produto principal, 
produtos facilitadores, produtos de apoio e produtos aumentados. As caraterísticas mais 
importantes dos serviços de hotelaria são: a intangibilidade, a impossibilidade de constituir 
stock (perecibilidade), a produção e consumo em simultâneo e as influências externas. Todos 
os fatores num hotel contribuem (tem impacto) na qualidade que é percebida (ou não) 














2 - Determinantes do Padrão Físico e Hospitalidade nos Hostels 
 
2.1 - O segmento low – cost – Os Hostels 
 
Segundo Du, Yang, Liang &Yang (2016) existem sete métodos de segmentação de 
mercados sendo todos eles utilizados para segmentação de mercados turísticos. Estes métodos 
baseiam-se numa pesquisa geral do mercado e são eles: 
− Motivo de viagem – os motivos pelos quais os clientes viajam e usam determinado tipo de 
produto hoteleiro (turismo, negócios, estudo, etc.); 
− Necessidades do consumidor e benefícios procurados; 
− Caraterísticas do comprador; 
− Caraterísticas demográficas, económicas, geográficas e ciclo de vida; 
− Caraterísticas psicográficas e estilos de vida; 
− Segmentação geodemográfica; 
− Segmentação por preço. 
O alojamento low-cost é considerado por Valls (2009) como uma consequência da 
impulsão do conceito low-cost nas operadoras aéreas. São constantemente criadas novas rotas 
aéreas a preços convidativos, o que implica um ajuste do segmento hoteleiro, a fim de se 
posicionar em serviços complementares. No entender de Valls (2009) o conceito de low-cost 
nasce da progressiva decadência da classe média, que tem origem nos efeitos da estagnação 
atual e prolongada da economia. 
Os hostels surgiram dentro do movimento modernista do segmento da indústria hoteleira 
low-cost, que está associado ao crescimento do turismo jovem a nível mundial e nasceu na 
década de 80 do século passado, como um novo tipo de alojamento económico. 
Segundo Dubin (2003) e Rashid-Radha (2015) o termo hostel designa um local de 
hospedagem barato, com estilo de dormitório, para viajantes que não procuram nem o luxo nem 
a privacidade habituais num hotel comum. Timothy & Teye (2009) consideram que os hostels, 
na maioria das vezes são alojamentos que estão associados a turismo de jovens mochileiros ou 
backpackers e a alguns turistas internacionais independentes, que viajam com baixo orçamento, 
que procuram um alojamento mais barato e preferem confraternizar com outras pessoas da sua 
categoria socioeconómica e estrato etário. 
Abrantes (2014) refere que um hostel é diferente de um hotel, porque os seus quartos 
dispõem de várias camas ou beliches e estas são vendidas individualmente. Os hostels 
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apresentam preços convidativos, socialização, onde cada convidado pode reservar uma cama 
ou beliche, num quarto partilhado com casa de banho partilhada, lavandaria e por vezes cozinha.  
De acordo com estas caraterísticas considera-se que os hostels se assemelham quase na 
integra às pousadas de juventude portuguesas, embora com um público alvo mais abrangente. 
O tipo de cliente considerado mais habitual neste tipo de alojamento é o backpacker 
(mochileiro). Backpacker é a denominação mais utilizada a nível internacional para descrever 
os turistas que viajam de maneira independente, flexível e económica.  
Wilson, Ateljevic, Hannam & Atelievic (2008) consideram que o perfil social de um 
backpacker se pode quantificar em cinco critérios: a) preferência por alojamentos baratos; b) 
ânsia em conhecer outros viajantes; c) viagens organizadas de forma independente e flexível; 
d) maior tempo de viagem e, e) preferência por atividades informais de férias. 
Segundo Volante (2011) os hostels em Portugal localizam-se fundamentalmente nos 
grandes centros urbanos e próximos de locais de interesse histórico. A sua localização é 
essencialmente junto à zona costeira, sendo que o interior do país é quase desprovido deste tipo 
de alojamentos. Volante (2011) conclui que existe uma estreita relação entre a localização dos 
hostels e as acessibilidades pela utilização de transportes públicos (proximidade a aeroporto, 
linhas de comboio e rede de autocarros). Em Portugal, muitos hostels localizados em Lisboa e 
Porto, estão ligados a centros históricos, são edifícios centenários que se encontravam 
abandonados e que foram objeto de reabilitação e requalificação, ganhando uma nova vida com 
estes novos projetos de empreendedorismo.  
No trabalho realizado, Volante (2011) observa que o hóspede deste tipo de alojamento 
é maioritariamente jovem, apesar de 5% dos clientes ter idade superior a 40 anos. Em geral 
apresentam formação superior e viajam na grande maioria das vezes por razões de turismo e 
estudos, no entanto cerca de 5% dos clientes de hostels viaja por motivos laborais. Os clientes 
de hostels procuram informação através da internet e os fatores que mais influenciam na escolha 
são o preço médio por noite e a localização. 
Volante (2011) conclui que os proprietários dos hostels em Portugal são jovens 
empreendedores com formação superior em diversas áreas que apostam neste segmento 
turístico, com ideias vanguardistas que trazem para as suas próprias viagens. Segundo este 
autor, as especificidades que mais diferenciam um hostel podem ser fundamentalmente três: o 
acesso gratuito à internet, o serviço de pequeno almoço incluído e a facilidade de transportes 
no raio turístico do hostel. 
Para Volante (2011) o “valor” real do hostel é determinado pela perceção do cliente. 
Assim, são importantes as opiniões e as avaliações que os utilizadores depositam nos portais de 
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reservas, nomeadamente no hostelword.com. As avaliações efetuadas neste portal são a base 
para a avaliação internacional dos hostels (rating) como tal são fundamentais para a criação de 
uma imagem sólida de um qualquer alojamento deste tipo. 
O tipo de quarto mais abundante nos hostels em Portugal é o quarto coletivo de 4 a 8 
camas sem instalações sanitárias. Alguns hostels diferenciam quartos do género masculino e 
feminino ou misto, sendo o mais caro o feminino. 
A classificação internacional (rating) dos hostels, resulta da média ponderada das 
classificações individuais atribuídas aos clientes dos hostels onde ficaram hospedados e 
inseridos na página de internet hosterworld.com. Para além da avaliação global, existem mais 
seis categorias particulares que são avaliadas: caráter ou personalidade do hostel, segurança, 
localização, staff, diversão e limpeza. 
Volante (2011) observa no seu estudo que os fatores que mais influenciam a escolha 
prévia de determinado alojamento do tipo hostel, são a sensibilidade ao preço, a localização do 
alojamento face a transportes públicos e locais de diversão noturna, a facilidade de reserva e a 
classificação global dos hostels no portal de reservas www.hostelworld.com. Outras menos 
referidas são: facilidade de cozinhar, instalações, segurança, atividades e festas e limpeza.  
Brochado e Gameiro (2013) entendem que embora ambos forneçam alojamento, há 
algumas diferenças entre albergues e hotéis. Os albergues fornecem diferentes tipos de 
alojamento, como dormitórios compartilhados e quartos privados. O hostel é mais informal e 
orientado mais para a aventura, em comparação com o hotel, atraindo um segmento mais jovem 
de viajantes. Um albergue em geral, oferece mais e melhores oportunidades para os hóspedes 
socializarem e conhecerem novas pessoas de diferentes culturas, dadas as áreas comuns ou os 
dormitórios, os albergues não são homogéneos.  
Para Brochado e Gameiro (2013) existem “hostels familiares” que oferecem tarifas de 
orçamentos baixos e possuem quartos limpos e confortáveis a fim de atrair os pais que procuram 
férias baratas em família. Existem os “hostels atividade” que são aqueles que se concentram em 
fornecer uma ampla gama de atividades para os seus convidados, como o surf, esqui, 
caminhadas, ciclismo, mergulho, entre outras atividades possíveis. Os hostels são perfeitos para 
viajar e procurar conhecer a vida noturna de uma cidade. 
Vários estudos apontam como fatores críticos de sucesso no negócio dos hostels a 
limpeza dos quartos, o preço dos quartos, a localização, a qualidade dos serviços dos hostels, a 
segurança, a habilidade de relacionamento social e interpessoal da equipa de gestão do hostel 
(Musa e Thirumoorthi, 2011; Hecht e Martin, 2006). 
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Num estudo realizado por Brochado e Gameiro (2013) em Lisboa, os fatores 
determinantes no sucesso deste negócio são: a equipa de gestão, a localização, a limpeza e a 
atmosfera e os serviços de internet. A privacidade é mais importante para o género feminino e 
para os mais velhos. No estudo de Brochado e Gameiro (2013) existem alguns aspetos a 
considerar. O género feminino dá mais importância à segurança das instalações e ao ambiente 
do alojamento. Os entrevistados do género masculino estão mais motivados para conhecer 
outros viajantes. Assim, um ambiente emocionante e socialmente aberto é da preferência deste 
género. A segurança também é um aspeto importante para os clientes mais idosos. O país de 
origem deve também ser objeto de atenção da gerência do albergue. Do estudo realizado pelos 
autores, concluem que para os australianos o serviço de bar é mais importante do que para os 
restantes hóspedes e a localização é o mais importante para os hóspedes europeus.   
 
2.2 - Hospitalidade dos hostels 
 
Para Bahls (2015) no estudo realizado para Florianópolis no Brasil, a essência da 
hospitalidade dentro dos hostels, resulta de uma relação de proximidade entre ser acolhedor e 
ser acolhido. O ser acolhedor pode ser considerado por ser uma casa longe de casa onde os 
elementos nela integrados compõem uma grande família. O ser acolhido, está relacionado com 
a informalidade do local e das relações pessoais realizadas, onde o hóspede se sente seguro, à 
vontade, confortável física e psicologicamente.  
Nos hostels, segundo Bahls (2015), a hospitalidade é personificada na figura do 
rececionista, pois é através das suas ideias que o conceito de hospitalidade se materializa. O ser 
acolhedor é a essência desse estabelecimento. O papel do rececionista é o de fazer com que o 
hóspede se sinta “à vontade” e que possa desfrutar do local da melhor maneira possível durante 
a sua estadia. No seu estudo, Bahls (2015) conclui que cabe ao rececionista promover a 
realização de passeios. Outro serviço essencial é o café da manhã e outros eventos 
gastronómicos ao longo do dia. Serviços importantes nos hostels são a limpeza e a internet 
disponibilizada em forma de wi-fi. As áreas físicas básicas são todas as consideradas como 
áreas comunitárias ou áreas de convivência. 
Bahls (2015) refere que as áreas mais mencionadas são os quartos coletivos com casas 
de banho dentro desses quartos, as cozinhas comunitárias, salas de jogos e estar com TV, os 
espaços gastronómicos (churrasqueira, bar/pub, zonas de lanche, restaurantes).  
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No estudo apresentado, atendendo a que o clima da cidade favorece a interação pessoal 
em espaços abertos, as áreas sociais e de lazer externas, com varandas, piscinas e jardins são 
consideradas importantes de acordo com os proprietários dos hostels. 
Os empreendedores definem o público alvo, como pessoas amigáveis, descontraídas, 
cosmopolitas, voltadas para a natureza, que procuram a troca de experiências e experiências 
únicas de viagem que perdurem nas suas memórias. São pessoas que gostam de conversar e 
interagir com os outros, pois como no geral viajam sozinhas não gostam de ficar ou de se sentir 
sozinhas, daí preferirem compartilhar refeições, passeios turísticos e atividades desportivas. São 
flexíveis quanto ao período de estadia e às atividades praticadas, e geralmente congregam 
atividades gastronómicas com atividades noturnas, como festas, bares e clubes. 
Este tipo de hóspedes possui um perfil informal, priorizam o enriquecimento pessoal e 
cultural. Este público alvo dos hostels pode ser denominado de turista da juventude e é 
constituído por pessoas ecléticas, de grande variedade de nacionalidades, de formação pessoal 
e socioeconómica. Para Bahls (2015) os hostels são um meio de hospedagem social e uma opção 
viável para os meios de hospedagem no turismo sustentável. 
Bahls e Pereira (2017) efetuaram uma investigação, tendo como objetivo de 
investigação a elaboração de uma matriz classificatória de áreas físicas para hostels. Os 
resultados mostram que as áreas essenciais são: área social externa, casa de banho para cada 
dormitório, cozinha comum, dormitório, arrumos, lavandaria e sala de estar. Concluíram que 
no Brasil alguns empreendimentos existentes não se adequam às caraterísticas essenciais 
internacionais deste meio de hospedagem, devido à sua formação socio espacial e conceitos de 
hospitalidade diferenciados. 
 Sobre o aspeto da importância da limpeza, também escreveu Amblee (2015), que através 
de uma análise on-line usando avaliações dos clientes observou que aspetos como a limpeza, a 
segurança e a localização, são importantes. Refere Amblee (2015) que os hostels devem colocar 
uma forte ênfase na limpeza, a fim de os hóspedes se sentirem mais seguros. A relação entre 
segurança e limpeza é particularmente importante e os clientes preferem medidas de segurança 
subtis a medidas de segurança evidentes. Como tal, as ações subtis como o aumento da limpeza 
pode melhorar a perceção de segurança. O estudo de Amblee (2015) sugere que os hostels 
localizados em locais menos atrativos, podem compensar essa menor atração, focando-se em 
manter um elevado nível de limpeza da propriedade. 
 Cró et al (2018) investigaram e avaliaram o impacto da segurança dos hostels sobre a 
disposição dos clientes na hora de pagar. Os autores destacam a importância da segurança na 
determinação dos preços dos quartos dos hostels. Concluíram que os clientes estão dispostos a 
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pagar um prémio de preço nos países menos pacíficos do mundo, por um quarto num hostel 
com níveis mais elevados de segurança. No caso de mulheres e idosos o prémio que eles estão 
dispostos a pagar é ainda maior. 
Martins, Rachão e Costa (2018) analisaram a qualidade dos serviços prestados por um 
hostel, exclusivamente através das avaliações efetuadas pelo seu consumidor online. 
Concluíram que os hóspedes valorizam aspetos intangíveis como o “tempo” a “amizade” que 
permite uma satisfação na estadia e promove as análises positivas. Elementos tangíveis a 
referenciar no hostel são: a localização e as atividades culturais e sociais organizadas pela 
equipa. 
Veríssimo e Costa (2018) identificaram as melhores práticas e tendências de hostels e 
avaliaram e discutiram como os hostels estão a acompanhar a procura atual criada pelo mercado 
dos millennials. Os resultados do seu estudo indicam que enquanto permanecem nos albergues 
os millennials querem: conhecer pessoas, participar em atividades e eventos, ter experiências 
locais, de se sentirem confortáveis na casa, pagarem um valor justo e desfrutarem dessa 
conveniência. Os hostels (em troca) desempenham um papel importante na indústria da 
hospitalidade ao agradar aos millennals, oferecendo: localização central e um conjunto de 
atividades e de tratamento personalizado. 
Wahlberg, Ramalho e Brochado (2017) investigaram se a retenção de funcionários que 
se preocupam com o hostel (que estão há mais anos no hostel), tem a ver com o facto de 
possuírem uma qualidade de vida melhor no trabalho e se o seu envolvimento no trabalho 
melhora esse relacionamento. 
Os resultados revelam que a qualidade de vida no trabalho tem um forte impacto negativo no 
comportamento de saída dos funcionários e um efeito positivo na sua lealdade. O envolvimento 
no trabalho foi tido como mediador da relação entre a qualidade de vida profissional e a voz da 
negligência, bem como da intenção de saída. 
 
2.3 - O segmento low cost 
 
 No entender de Silva (2014) o turismo low cost cresceu devido ao crescimento 
equivalente das companhias aéreas de baixo custo, onde inicialmente surgiu essa designação. 
No entender da mesma autora o hostel não prima pelo luxo nem pela diversidade e sofisticação 
de serviços, mas sim pela hospitalidade e pela informalidade. 
Para Silva (2014) num hostel, os clientes compartilham os mesmos espaços, 
nomeadamente a cozinha, a sala de convívio, as casas de banho (em algum tipo de oferta) o 
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terraço e até o quarto, caso escolham um dormitório com vários beliches. Segundo a autora, a 
oferta internacional de hostels é cada vez mais vasta e sedutora, pois devido à crise que alastrou 
mundialmente em 2009 e se manteve nos anos seguintes, o baixo poder de compra, 
nomeadamente dos jovens, contribuiu para as viagens de curta duração, o que permite ao 
viajante passar uma ou duas noites numa cidade e assim conhecer o mundo. O termo mais usual 
que vulgarmente designa o viajante low cost é backpacker (mochileiro), pois utiliza recursos de 
baixo custo, vai construindo o seu próprio itinerário de interesses e de visitas, quase sempre 
fora de circuitos massificados. 
Para Timothy & Teye (2009) as vantagens das caraterísticas e serviços disponíveis nos 
hostels são no essencial: 
− O custo reduzido por cama, que vai de acordo com o número de utilizadores por quarto; 
− Oportunidade de conhecer pessoas com o mesmo tipo de interesses, estabelecendo 
redes de contactos; 
− O acesso à internet gratuita ou a preços reduzidos; 
− Serviço de biblioteca e troca de livros; 
− Centralidade, facilitando a acessibilidade a locais turísticos estratégicos. 
Como desvantagens o autor considera: 
− A falta de segurança; 
− O alojamento em quartos partilhados e a consequente falta de privacidade; 
− O barulho constante nos espaços comuns e por vezes nos próprios quartos. 
No seu estudo para a cidade de Coimbra em Portugal, Silva (2014) entende que são pontos 
fortes para os hostels da cidade, o facto de esta ser património mundial da UNESCO e a cultura 
coimbrã ligada à Universidade secular. 
Quanto às fraquezas, refere a sazonalidade, a degradação dos edifícios, que transmitem 
uma má imagem a quem visita a cidade. Como ameaça aos hostels, refere a concorrência de 
alojamentos paralelos, a fraca dinamização turística e marketing insuficiente.  
Silva (2014) refere que alguns atores económicos transformaram o envelhecimento e 
desqualificação dos centros urbanos numa oportunidade e apostaram neste novo mercado, 
alterando funções e recuperando edifícios e em alguns casos contribuindo para a dinamização 
do centro histórico das cidades, através da oferta turística. No seu estudo, Silva (2014) verifica 
que o público alvo deste segmento é o público jovem, regra geral com pouco poder aquisitivo, 
apesar das classes médias aderirem também ao mesmo segmento, embora prefiram quartos 
duplos em vez de típicos dormitórios que caraterizam estes espaços. A importância das 
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tecnologias e das plataformas on-line são marcantes, sendo que o wi-fi é muitas vezes 
obrigatório aquando da escolha da estadia. 
Para Silva & Kohler (2015) num estudo realizado para a cidade de São Paulo no Brasil, os 
albergues pesquisados apresentam um modelo de gestão europeia, que se carateriza por um 
empreendimento de baixo investimento, por pequenos empreendedores, pela partilha de 
quartos, casas de banho e outros espaços, e a orientação para o turismo do próprio município. 
Por vezes aparecem unidades com quartos individuais, inclusive com casa de banho privativa. 
Outro aspeto é a inclusão do pequeno almoço no valor da diária. No entender de Silva & 
Kohler (2015) a estrutura destas habitações é muito boa, sendo no geral casas antigas, que foram 
restauradas e adaptadas para funcionar como hostels. Existe uma preocupação por parte dos 
empresários com o conforto dos quartos, nomeadamente com as camas, colchões, espelhos e 
beliches. No entanto, no entender dos autores, existe falta de instrução formal para a gestão da 
hospitalidade, inclusive através de cursos e de curta duração, e também existe o desinteresse 
dos empresários em se capacitarem. Isto aconteceu tanto na questão da hospitalidade em si 
(alimentos e bebidas) quanto na gestão do negócio (finanças, recursos humanos, manutenção 
do edifício). Poucos empresários conseguem explicar o preço cobrado para além da média do 
mercado, não se conseguindo decompor em custos fixos, custos variáveis, custos de 
oportunidade, reservas para novos instrumentos, entre outros. 
 
2.4 - Hostels na Europa 
 
Geertsema e Sahlin (2007) entendem que apesar de não existirem muitos, os albergues 
são encontrados um pouco por toda a Europa e continuarão a ser a resposta chave para a falta 
de habitação em muitos países. As razões porque os albergues são mantidos abertos e 
reaparecem, é o facto de serem uma solução para os sem abrigo, encontrada num contexto 
político e de tradições.  
Knutagard e Nordfeldt (2007) afirmam que os albergues tendem a ser reabertos em 
situações de confluência de problemas, sendo soluções para problemas políticos emergentes, 
provocados por notícias dos mass media sobre “más dormidas” (sem abrigo) e as ONG´s de 
caridade locais procuram tarefas para cumprir que deem visibilidade. Assim, no entender dos 
autores justificam o financiamento de projetos e os políticos e as autoridades locais são 
convidados a participar na resolução destes problemas. Os albergues são frequentemente 
concebidos como último recurso na “luta contra a pobreza”, e, portanto, eles não são vistos 
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como um alojamento ou uma habitação regular, mas sim vistos como a única possível e, 
portanto, “necessária” solução para uma situação de crise. 
Para Geertsema e Sahlin (2007): 
1. Os hostels satisfazem necessidades de emergência como uma cama, um teto, um lugar para 
ficar (alojamento temporário enquanto espera por habitação regular); 
2. O período de tempo gasto no albergue pode ser usado para investigar e trabalhar com as 
necessidades das pessoas “sem abrigo” em relação ao trabalho, aos problemas financeiros, 
família, relação com os outros problemas que podem ter contribuído para a sua falta de 
habitação; 
3. Os hostels facilitam a prestação de apoio social; 
4. Nos albergues é possível controlar as pessoas “sem abrigo”, supervisionar o seu 
comportamento, saúde, contactos pessoais, no sentido de proteger a sua família e o seu 
ambiente; 
5. Os sem abrigo gostam de companhia dos outros e temem a solidão, assim os albergues 
fornecem uma forma de comunidade; 
6. Os abrigos noturnos de baixa qualidade, constituem uma “alternativa terrível” a outros tipos 
de alojamento, o que ajuda a motivar as pessoas sem teto a qualificarem-se, a esforçarem-
se, e a procurarem outra forma de alojamento, servido como uma função de punição ou 
dissuasão; 
7. Algumas pessoas têm repetidamente, falhado a tentativa de manter uma habitação regular 
independente, sendo visto o albergue como uma estação de fim de linha. 
As funções anteriormente referidas, estão na base da convicção de que o 
desenvolvimento dos albergues constitui em parte uma justificação para a manutenção de tais 
serviços. 
Geertsema e Sahlin (2007) concluem que aprender a habitar uma instituição não facilita 
a vida. Inversamente pode implicar a institucionalização, a adaptação secundária e a 
estigmatização. Os autores entendem que se deveria lançar a ideia de que o fornecimento de 
habitação em primeiro lugar, requer um exercício de esforço, de preparação e de apoio. 
Os autores anteriormente referidos, entendem que se deveria “fornecer habitação em 
primeiro lugar” e posteriormente lançar a ideia de que a habitação requer um exercício de 
esforço, de preparação e de apoio. Além disso, não há nenhuma razão para que o apoio social 
não possa ser tão bem (ou melhor) fornecido se os indivíduos sem abrigo forem autossuficientes 
nas habitações. Em geral o apoio funciona melhor se os destinatários quiserem pelo menos 
aceitá-lo e não quando for implementado pela força e pelo controlo. A necessidade de controlar 
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as pessoas sem abrigo ou proteger o meio ambiente contra eles, não deve ser satisfeita através 
de abrigos. Além disso, há a ética e os motivos racionais, para evitar a situação em que os 
hostels são usados como punição ou dissuasão, ou como uma “alternativa pior” para os 
moradores de rua que são acomodados de outras formas. A qualidade de todos os albergues 
deve estar sujeita a controlo público e os que preferem albergues também devem ter 
oportunidades de encontrar habitação convencional. 
Miculic et al (2016) investigaram sobre se as caraterísticas sociodemográficas e 
comportamentais dos turistas hospedados num hostel em Zagreb, na Croácia. No seu estudo 
observaram que a maioria dos hóspedes são pessoas jovens, onde apenas 10,6% têm mais de 
30 anos. Também se pode observar que 52,4% são estudantes e 39,3% estão empregados. Os 
autores concluem que os donos dos hostels e as organizações institucionais devem concentrar-
se no sentido de melhorar os conteúdos dos destinos turísticos e mais políticas de produto, para 
elevar a atração da imagem de destino. Referem que os gestores devem criar perceções positivas 
do lugar. 
Fitzpatrick & Wygnanska (2007) referem que no Reino Unido houve melhorias nos 
padrões dos hostels nas últimas duas décadas que se traduzem numa evolução geral para a 
melhoria de padrões físicos, que foram acompanhados também um pouco por toda a Europa. 
Surgiram programas de incentivos para melhorar o interior dos albergues, nomeadamente para 
a construção de quartos single, para incluir áreas acolhedoras na receção, decorações mais 
familiares, espaços que permitam a interação entre hóspedes (Pleace, Quilogars, 2003). 
Na Polónia até 2006 não havia evidências de pesquisa, sobre qual o real padrão físico 
dos albergues, mas a descrição geral dava conta de normas rudimentares dos albergues, e de 
uma forma geral referem: 
1. Um típico “abrigo noturno”, localizado numa barraca ou num edifício não convertido, com 
dois quartos amplos, equipados com dez a quinze beliches. Estes “abrigos” noturnos, 
possuem geralmente uma sala de entrada (de chegada) e casas de banho comuns. O staff é 
normalmente composto por um gerente e pelo ajudante (que podem ou não ter treino de 
primeiros socorros). Estão abertos durante a noite, mas muitos clientes voltam 
regularmente. 
2. Um “abrigo típico”, localizado numa barraca ou vagão de comboio, ou num edifício 
institucional antigo, com cinco a quinze quartos que pode ter duas a cinco pessoas em cada 
um, em beliches ou camas de solteiro. Estes abrigos têm casas de banho comuns, com 
cozinha e lavandaria. Geralmente são administrados por um gerente e um trabalhador social, 
apoiados por voluntários recrutados entre os clientes. 
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Ambos, os “abrigos noturnos” e os “abrigos”, têm sido geralmente localizados na 
periferia das vilas e cidades, muitas vezes mais próximos de zonas industriais do que de zonas 
residenciais. 
Segundo Fitzpatrick & Wygnanska (2007) na sequência de um crescente reconhecimento de 
que um sem abrigo é um problema complexo e multidimensional, os padrões de serviço 
melhoram gradualmente, pois tem havido uma tendência para a reestruturação em larga escala. 
Esta iniciativa vem não só das ONG’s locais, mas também do governo nacional, que tem 
desenvolvido políticas para enfrentar a falta de moradias.  
É de referir que tanto na Polónia como no Reino Unido, as más condições dos albergues 
não são exclusivamente atribuídas à falta de recursos. No Reino Unido, Evans (1991) conclui 
que os albergues eram da responsabilidade das autoridades locais, e deliberadamente mantidas 
com as condições mínimas básicas para os “sem abrigo”, ainda que esta situação não fosse 
formalmente reconhecida. Mais recentemente, na área das autarquias locais na Inglaterra 
melhorou-se. Pelo menos os “sem abrigo” são alojados por um prazo de pouca duração, onde 
as condições base são mantidas, a fim de não criar qualquer expetativa de permanência. 
 
2.5 - Preços hedónicos dos hostels 
 
Para Santos (2015) a definição de um projeto de alojamento é algo complexo, com uma 
longa lista de serviços e caraterísticas que devem ser definidos. Quem planeia deve escolher se 
a propriedade deve ter piscina, a dimensão dos quartos, vistas de mar, serviços de alimentação, 
entre outros. 
O preço de determinada caraterística é difícil de avaliar no mercado de alojamento. Uma 
noite num alojamento, para além da dormida inclui o acesso a outros serviços e facilidades 
disponíveis. Assim, uma noite pode ser entendida como um pacote com diferentes itens.  
No entender de Santos (2015), os aspetos como a localização tem forte impacto no 
preço. No entanto, existem outras caraterísticas como a distância para as diferentes atrações 
turísticas e essas mesmas atrações. Um alojamento é um serviço e não um bem. Considerando 
que a oferta final é a experiência, é necessário reconhecer que algumas caraterísticas do serviço 
de alojamento são intrinsecamente subjetivas, a exemplo disso a atmosfera que se vive num 
hostel. 
Santos (2015) refere que sendo o modelo hedónico, bastante utilizado para explicar os 
preços, não havia até esta data nenhum estudo sobre os preços hedónicos dos albergues. Santos 
(2015) conclui que os fatores com impacto positivo no preço dos albergues são: a atmosfera, a 
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limpeza, as facilidades apresentadas nas instalações, a localização, a segurança e os quartos 
individuais. Segundo o mesmo autor, tem impacto negativo nos preços, a atitude pouco delicada 
do staff, o alojamento em dormitórios é mais barato cerca de 30% do que nos quartos privados. 
Hory et al (2017) estudaram as formas de construção dos hostels. Observaram que nos hostels 
os proprietários são motivados por ocuparem edifícios já existentes em vez de construções feitas 
de raiz. Procuram informalidade dos espaços e das mobílias para evitar alterações constantes. 
Cró e Martins (2018) estudaram os potenciais fatores que contribuem para a escolha da 
localização de hotéis e de hostels na zona de Lisboa em Portugal. Segundo os autores os 
resultados mostram que em geral o acesso a transportes públicos, restaurantes e atrações 
culturais não são fatores cruciais na localização de hotéis e hostels. Os resultados do estudo 
revelam que os hotéis de classe superior se localizam na zona da Expo, que a localização dos 
hostels de grau superior é nas áreas urbanas recentemente reabilitadas, que se caraterizam por 
serem lugares mais seguros, mais longe da vida noturna e perto de zonas comerciais, afastando-
se do centro da cidade. No que diz respeito aos hotéis e hostels de menor qualidade, os 
resultados não revelam diferenças no padrão de localização de ambos. Os autores entendem que 
os hotéis e hostels de baixa qualidade procuram ativamente os benefícios dos efeitos da 
aglomeração 
 
2. 6 - Considerações finais e conclusão 
 
 Este capítulo da tese teve como objetivo fazer uma revisão da literatura sobre o tema 
dos hostels, perceber as caraterísticas deste tipo de indústria, conhecer a literatura internacional 
sobre o assunto e perceber quais as variáveis e fatores importantes para os hóspedes. Assim, em 
jeito de recapitulação, faz-se uma revisão sobre os três itens enumerados nos objetivos e que se 
apresentam de seguida:  
a) Caraterísticas deste tipo de indústria 
Algumas dessas caraterísticas são apresentadas na Quadro 1. Uma conclusão óbvia, 
relativamente ao que foi apresentado ao longo do artigo, é que é uma indústria low cost, 







Quadro  1 - Caraterísticas dos hostels 
 Autor (ano) Caraterísticas dos hostels 





Local de hospedagem barato, para viajantes que não procuram 
o luxo. 
Timothy e Teye (2009) 
Volante (2011) 
Associado a turismo de jovens mochileiros. 
Abrantes (2014) Quartos com camas ou beliches vendidos individualmente. 
Volante (2011) Localização em centro de cidades e em zonas históricas. 
Brochado e Gameiro 
(2013) 
Hostels são locais informais, orientados para a aventura. 
Silva (2014) Os hostels primam pela hospitalidade. 
 Fonte: Elaboração Própria 
 É um tipo de alojamento cujo hóspede é maioritariamente jovem, no geral com formação 
superior, que procuram informação pela internet (www.hostelworld.com), sendo sensíveis à 
existência de transportes públicos e a locais de diversão noturna. O rececionista funciona como 
um dos pilares do negócio, pois o seu papel é fazer com que o hóspede se sinta à vontade e 
assim primar pela hospitalidade, existência de uma boa atmosfera e informalidade. 
 Ainda como caraterística, os hostels apresentam não só quartos com camas para uma ou 
duas pessoas, mas também quartos com beliches para um maior número de pessoas, 
normalmente localizadas nos centros das cidades ou em zonas históricas. 
 
b) Conhecer a literatura internacional sobre o tema 
 São vários os estudos internacionais apresentados sobre o tema. Desde Portugal, ao 
Brasil, Inglaterra, Polónia entre outros. No geral os hostels apresentam as caraterísticas 
apresentadas no ponto anterior desta conclusão. No entanto, assim não acontece em alguns 
países.  
Na Europa, em alguns países os hostels tiveram a sua origem em albergues para pessoas 
carenciadas. Estes albergues eram dormitórios que entretanto foram sofrendo obras de 
requalificação, mas que por vezes continuam a ser locais impessoais, onde não abunda a 
hospitalidade. O staff é normalmente composto por um gerente e pelo ajudante, com dois 
quartos amplos, equipados com dez a quinze beliches e casas de banho comuns, geralmente 
localizados em periferias de cidades e vilas e muitas vezes mais próximos de zonas industriais 





c) Perceber quais as variáveis e fatores importantes para os hóspedes 
 Algumas das variáveis e fatores importantes para os hóspedes são apresentados no 
Quadro 2. Conclui-se no seguimento dos itens apresentados neste artigo e fazendo uma 
comparação com o Quadro 2, que variáveis de decisão na escolha dos hóspedes estão 
relacionadas com o facto de se tratar de um alojamento barato, de permitir maior tempo de 
viagem e organizar as viagens de uma forma mais flexível e ainda permitir atividades mais 
informais nas férias. 
Quadro  2 - Fatores determinantes na procura de hostels 
Autores Fatores determinantes 
Wilson, Ateljevic, Hannam, 
Atelievic, (2008) 
- Alojamento barato; 
- Conhecer outros viajantes; 
- Viagens organizadas de forma independente e flexível; 
- Permitem mais tempo de viagem; 
- Permitem atividades mais informais nas férias. 
Brochado, Gameiro (2013) 
Hecht, Martin (2006)  
Musa, Thirumoorthi, (2011). 
Bahls (2015) 
Timothy e Teye (2009) 
- Limpeza dos quartos; 
- Preço dos quartos; 
- Localização; 
- Qualidade dos serviços; 
- Segurança; 
- Sociabilidade da equipa de gestão do hostel; 
- Atmosfera; 
- Serviços de internet. 
Santos (2013) - Atmosfera; 
- Limpeza; 
- Comodidades das instalações; 
- Localização; 
- Segurança; 
- Quartos individuais.  
Fonte: Elaboração Própria 
  
 Aspetos preponderantes na escolha são também a limpeza dos quartos, a atmosfera que 
se respira no hostel, a qualidade e comodidade dos serviços, a segurança e a sociabilidade da 
equipa de gestão. 
 Sendo o preço um fator de decisão para quem utiliza os hostels, é uma caraterística 
difícil de avaliar no mercado de alojamento, pois para além da dormida pode incluir acesso a 
outros serviços e facilidades. Uma noite pode ser entendida como um pacote com diferentes 
itens e que podem ir desde a localização à atmosfera que se vive no hostel. Existem, no entanto, 
fatores que podem ter um impacto negativo nos preços, como sejam a atitude pouco delicada 
do staff ou a falta de limpeza. 
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Naturalmente que a rentabilidade de um hostel depende do próprio hostel, dos fatores 
que lhe são intrínsecos, mas também depende do destino turístico em que opera, da taxa de 
ocupação e desse destino turístico. 
 Dado que não existem em Portugal estudos académicos que analisem os fatores 
determinantes na escolha de hostels, propõe-se uma investigação onde através de inquérito e do 

















3 - Estabelecimentos hoteleiros de luxo 
 
3.1 - Hotéis de luxo 
 
 Nos hotéis de luxo, para Roubi e Litteljohn (2006) o nível de serviço prestado é mais 
personalizado e sofisticado com espaços amplos tanto nas áreas individuais (quartos e suites) 
como também nas áreas comuns (restaurantes e bares). Nestes hotéis, segundo os autores o 
design e a decoração são bastante particulares, para atender às necessidades de cada um dos 
clientes, onde são incluídos ambientes ornamentados, exclusivos e elegantes. 
 Para Barrows e Powers (2009) nos hotéis de luxo a decoração e o mobiliário podem ser 
exclusivos do próprio hotel. Referem que este tipo de hotéis oferecem uma ampla gama de 
serviços e equipamentos, tais como serviço de concierge e várias operações de alimentação e 
bebidas, incluindo os restaurantes gourmet ou de requinte, instalações para banquetes e serviços 
de quartos disponível durante 24 horas. No fundo, a hotelaria consiste numa mistura complexa 
de elementos tangíveis e intangíveis, ou seja, de bens (alimentação, bebidas e alojamento) e 
serviços (atmosfera e imagem envolvente) (Knowles, 1998). 
 Em estratégias de diferenciação, a ênfase está na criação de valor através da 
singularidade. De acordo com Enz (2010) esta é a chave do sucesso da indústria hoteleira, pois 
os clientes estão dispostos a pagar mais pela singularidade de um serviço. Enz (2010) destaca 
que a estratégia de diferenciação requer que os gestores identifiquem os atributos dos produtos 
que o consumidor irá valorizar, o preço e a distribuição do bem ou serviço que podem ser 
capitalizados na diferenciação e, por último, mas também importante, que procedam à 
promoção de uma imagem diferenciada. 
 Segundo Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod (2009) as oportunidades para os 
gestores hoteleiros inovarem e testarem novos produtos e serviços são praticamente ilimitadas. 
Os hotéis podem variar menus e preços, alterar o processo do serviço de alimentação, oferecer 
novos equipamentos aos clientes de lazer e negócios ou alterar o mobiliário e decoração dos 
quartos. 
 Para Wilkins, Merrilees & Herington (2007), existem três aspetos que compõem a 
qualidade do serviço nos hotéis de luxo, nomeadamente o produto físico, a experiência do 
serviço e a qualidade da alimentação e bebidas. Das entrevistas efetuadas, os aspetos referidos 
pelos diretores hoteleiros referentes ao produto como fonte de vantagem competitiva foram: 
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− Localização do hotel – centro da cidade e acessibilidade. A localização depende muito de 
um segmento; 
− Equipamento e serviços – salas de conferência, terraços, o serviço personalizado e a extrema 
atenção ao cliente, os colchões, as almofadas, restaurantes de assinatura, quartos espaçosos, 
SPA, ginásio, piscina, salas de reunião, business center, conference office equipado, 
internet, wi-fi gratuito, serviço de concierge, check-in personalizado até ao quarto, hotel 
moderno, quartos ultramodernos, restaurante panorâmico, sala de convenções, serviço 
personalizado de luz natural nas salas de conferências, serviço de compra de bilhetes e rent-
a-car; 
− Atratividade física do hotel – decoração e mobiliário, salas de reuniões, edifício histórico 
do próprio hotel, que tem uma história para contar, atratividade física do hotel. 
Num estudo efetuado para a cidade de Lisboa, Everard (2010) apresenta as externalidades 
positivas e negativas para os hotéis de luxo, obtidas através de entrevista (Quadro 3 e Quadro 
4). 
Quadro  3 - Externalidades positivas para os hotéis de luxo 
- Luxo; 
- Localização central; 
- Proximidade a aeroporto; 
- Proximidade a zonas históricas cuidadas; 
- Proximidade a zonas balneares; 
- Aposta em bairros típicos e zonas 
históricas; 
- Centros de congressos de qualidade; 
- Imagem de marca da cidade; 
- Plano cultural e de eventos adequados; 
- Beleza da cidade onde estão inseridos. 
- Qualidade de transporte das unidades 
hoteleiras; 
- Centro de congressos de grande dimensão; 
- Eventos de grande dimensão; 
- Proximidade do aeroporto à cidade; 
- Qualidade do serviço prestado; 
- Beleza da cidade; 
- Segurança do país; 
- Baixo custo da cidade envolvente; 
- Estilo de construção. 









Quadro  4 - Externalidades negativas para os hotéis de luxo 
- Falta de estacionamento; 
- Hotéis antigos são difíceis de adaptar a 
novos eventos; 
- Dimensão muitas vezes não se coaduna 
com a dimensão dos próprios eventos; 
- Branding dos próprios eventos não se 
adequa às suas instalações; 
 - Zonas envolventes (históricas) pouco 
cuidadas; 
- Salas com pilares que são limitativos; 
- Falta de centro de congressos com maior 
dimensão; 
- Falta de formação específica dos técnicos e 
equipas de unidades hoteleiras que lidam 
diretamente com os intervenientes. 
 
- Falta de um volume de eventos de grandes 
dimensões. 
- Falta de investimento em megaeventos; 
- Falta de qualidade dos serviços paralelos; 
- Falta de investimento na qualidade dos 
serviços; 
- Falta de beleza na cidade; 
- Falta de segurança na cidade; 
- Falta de qualidade dos serviços do 
aeroporto; 
- Falta de qualidade de serviços de 
restauração; 
- Preço elevado da restauração; 
- Falta de formação específica das pessoas 
que trabalham em hotéis desta natureza. 
 
Fonte: Elaboração Própria, baseado em Everard (2010)  
 
3.2 - Fatores competitivos dos hotéis de luxo 
 
Para Laws (1995) os elementos principais que compõem a atratividade de um destino 
turístico são: as atrações naturais, que incluem o clima, a ecologia, a cultura e a arquitetura 
tradicional. Segundo Laws (1995) os elementos secundários que compõem a atratividade são 
os desenvolvimentos introduzidos especialmente para os turistas. Como exemplos os hotéis, 
restaurantes, transportes e entretenimento. O setor hoteleiro está ancorado num ambiente global 
e dinâmico onde a competição é cada vez mais agressiva. 
A fim de criar valor adicional para os clientes, os proprietários e os funcionários dos 
hotéis fazem da competitividade o tema central da gestão estratégica das empresas hoteleiras. 
Para criar valor para os stakeholders, os hotéis devem alcançar uma vantagem competitiva sobre 
os seus concorrentes, adaptando-se ao ambiente incerto da indústria, compreendendo as novas 
necessidades dos clientes e respondendo à entrada de novos concorrentes no mercado (Kim e 
Oh, 2004). Alcançar uma vantagem competitiva tem sido reconhecido como o objetivo mais 
importante de uma empresa (Porter, 2008), e os gestores e hoteleiros tem refletido sobre o 
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porquê de algumas organizações conseguirem assegurar uma vantagem competitiva e outras 
não (Kim e Oh, 2004). 
Tsai et al (2009) entendem que é fundamental que os gestores e diretores hoteleiros 
compreendam quais os fatores competitivos que estão associados ao setor hoteleiro que os 
ajudem a encontrar formas de melhorar e solidificar a posição da organização. 
 
3.3 - Diferentes conceitos de hotel boutique  
 
Para Angeli, Torres e Maranhão (2012) um hotel pode-se diferenciar, entre outras 
formas pelo seu design, pela sua linha de arquitetura e pela forma com que o empreendimento, 
os seus equipamentos e ambientes se distribuem no espaço. São formas de diferenciação a 
dimensão, a localização, o perfil do consumidor, o tipo de gestão, o facto de serem nacionais 
ou internacionais, ou de serem independentes ou operados em rede. 
O hotel boutique surgiu nos Estados Unidos na década de 1980 e a sua popularidade 
tem crescido (Wheeler, 2006). No entender de Christersdotter (2005) este tipo de hotéis, estão 
presentes em todos os segmentos de preços e são diferentes na aparência e na conceção dos 
meios de hospedagem tradicionais. 
Anhar (2001) entende que o sucesso dos hotéis boutique começa com os acontecimentos 
fundamentais da hotelaria, assim como: a sua localização, a qualidade do produto, a 
identificação da procura do mercado, o ter uma abordagem ao marketing bem definida e ações 
eficazes de distribuição e cobertura de reservas. Para este autor, o conceito de hotel boutique 
varia no mercado hoteleiro norte-americano, no entanto, algumas caraterísticas como o estilo, 
distinção, recetividade, intimidade são consideradas palavras-chave na arquitetura e design 
desses hotéis. Para Wheeler (2006) este tipo de hotel é elegante e tem localizações urbanas 
excelentes. Anhar (2001) lembra que estes tipos de hotéis está na moda e refere que os hotéis 
boutique são comercializados de forma semelhante a muitos outros produtos, nos quais a 
experiência e a imagem são vendidos com mais ênfase, até que o próprio produto. Wheeler 
(2006) escreve que além da questão da estética, percebe-se nos hotéis boutique a preocupação 
com serviços diferenciados, com o atendimento personalizado e nos produtos exclusivos, o que 
resulta numa experiência importante para o cliente, que se espera gere, a sua fidelização. 
Jones, Day e Quadri-Felitti (2013) referem que o hotel boutique é normalmente pequeno 
e proporciona um ambiente moderno e uma ligação pessoal entre hóspedes e equipa de trabalho. 
Vallen e Vallen (2003) verificaram que os hotéis boutique requerem grandes investimentos de 
capital e para que se possa obter um retorno razoável, é preciso que os preços das diárias sejam 
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próximos aos de hotéis de quatro e cinco estrelas. Christersdotter (2005) refere que em 
determinados hotéis boutique, não existe serviço de quarto e existem poucos atrativos na parte 
de alimentos e bebidas. 
Na Nova Zelândia, Mcintosh & Siggs (2005) identificam cinco dimensões que 
diferenciam o setor das ofertas tradicionais no país: a) o caráter único da propriedade; b) o toque 
pessoal; c) o ambiente acolhedor do alojamento; d) a alta qualidade dos padrões oferecidos; e) 
a natureza do valor agregado da localização e do conhecimento e cultura dos anfitriões. Estes 
autores referem que alguns hotéis boutique usam prédios históricos e com aspetos históricos, 
como estando na base da experiência que fornecem aos hóspedes. A qualidade dos edifícios e 
a preocupação com os detalhes são características que na Nova Zelândia os diferenciam dos 
estabelecimentos mais tradicionais.  Para Mcintosh & Siggs (2005) as caraterísticas mais 
detetadas são que os hotéis boutique são individuais, centrados no design e baseados em 
operações de pequeno porte. Estes hotéis envolvem geralmente uma experiência de alojamento 
exclusiva, com ênfase na singularidade da estrutura física, elevados padrões de qualidade de 
serviço e no cuidado individual dado aos hóspedes. 
Num estudo efetuado para a Roménia, Rabontu & Niculescu (2009) definem hotel 
boutique como um hotel pequeno, com quartos luxuosos, mobilados para receber turistas por 
curtos períodos. É uma nova forma de olhar a hospitalidade: uma receção amigável e serviços 
especializados. Há autores que distinguem hotéis design de hotéis boutique. Assim, os 
primeiros caraterizam-se por serem hotéis com design contemporâneo e os segundos tratam-se 
de hotéis com design clássico.  
Na Roménia os hotéis boutique têm um design exclusivo, são menores em tamanho, e 
podem oferecer serviços personalizados e privacidade e discrição aos clientes, o que é algo que 
os grandes hotéis não podem garantir aos seus hóspedes. Na Roménia nos hotéis boutique os 
empresários representam cerca de 80% dos clientes. É um tipo de hospedagem que oferece 
serviços de luxo e ganha notoriedade por meio do design e da intimidade que proporciona. 
Rogerson (2010) corrobora que na África do Sul os hotéis se situavam nas áreas urbanas 
das grandes cidades e seguem padrões internacionais desse modelo de hospedagem, com uma 
estrutura física relativamente pequena e ênfase na excelência dos serviços, na individualidade 
na exclusividade e na privacidade que só são possíveis através do desenvolvimento de pequenos 
estabelecimentos. 
Para Proserpio (2007) a tendência no Brasil, é os hotéis boutique atuarem num mercado 
mais pequeno, pelo qual as grandes redes hoteleiras não se interessam, onde cada hotel tem a 
sua própria caraterística e estilo de decoração diferente para cada apartamento. 
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Angeli, Torres e Maranhão (2012), verificaram que alguns fatores promovem o 
crescimento contínuo dos hotéis boutique, como por exemplo: a) a internet, que torna mais 
simples o acesso à informação por parte dos clientes, e o novo conceito de hospedagem; b) um 
grande número de redes de hotéis entrando neste tipo de mercado; c) estilo e 
contemporaneidade, com uma conceção única de hospedagem, repleta de amenidades; d) a 
reabilitação e a reutilização de prédios urbanos antigos.     
 
3.4 - O conceito de hotéis exclusivos 
 
Segundo Almeida, Ferreira, Motta e Moyses (2007), o cliente é o foco da hotelaria. 
Conforme os clientes e os potenciais clientes mudam, quer no aspeto social, cultural, ou status, 
os hotéis necessitam de se adaptar a essas novas exigências.  
Os hotéis procuram o seu posicionamento no mercado através da segmentação, 
posicionamento, diferenciação e preço. A segmentação da procura e o posicionamento de 
mercado justificam a existência dos diferentes tipos de hotéis, com diferenças significativas a 
fim de cada um se distinguir dos seus concorrentes. As perceções captadas por um cliente de 
um hotel, tem caraterísticas intangíveis, pois pese embora ele transite num espaço tangível, 
quando termina o consumo o que resta são lembranças.  
Segundo Swarbrooke & Horner (2002) o cliente do hotel de luxo procura uma 
experiência especial, única, status e um alto nível de serviço personalizado. No entender dos 
mesmos autores, o cliente do motel económico é motivado pelo desejo de uma experiência 
funcional. No entender de Almeida et al (2007) os pontos relativos ao produto que merecem 
atenção criteriosa são: 
− A localização; 
− As instalações; 
− O ambiente ou atmosfera; 
− Os colaboradores; 
− O preço. 
Para Almeida et al (2007) é através dos pontos anteriormente enumerados que ocorre a 
experiência do consumo. Estes autores entendem que quanto mais segmentado for o setor, 
maior a necessidade de atributos para os hotéis, e dividem os atributos em cinco dimensões: 
− Arquitetura; 
− Ambientação; 
− Oferta dos serviços; 
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− Perfil dos colaboradores; 
− Perfil de gestão. 
Xie e Shi (2018) investigam o esforço de cocriação de uma nova identidade e 
reutilização adaptativa, no caso do Hotel Estoril em Macau. Segundo os autores a reutilização 
de edifícios de património histórico é visto como um subconjunto de hotéis boutique, 
desenvolvidos para atender às necessidades nostálgicas de alguns clientes, mantendo aspetos 
das identidades patrimoniais dos edifícios. A cocriação é um caminho inovador para a 
identificação do património hoteleiro. O património histórico para o turismo é uma forma de 
ressurreição que aceita o uso de novos recursos ou criatividade para reconstruir estruturas 
históricas. 
 
3.5 - O mercado de luxo e design 
 
No entender de Almeida et al (2007) para conhecer este segmento denominado de 
exclusivo é necessário estudar dois fatores importantes nesse mercado. Por um lado, o conceito 
de luxo que está ligado ao sentido de superioridade, ostentação e experiências raras, por outro 
lado o design que busca tornar o produto esteticamente agradável, atraente, sedutor e funcional. 
No entender dos autores, no que diz respeito ao luxo, houve uma mudança do conceito de 
ostentação e fausto para o conceito de estilo de vida, prazer e distinção. A hotelaria acompanhou 
esta mudança de conceito. 
Para Almeida et al (2007) as caraterísticas dos hotéis de luxo são: instalações amplas, 
bem cuidadas e conservadas, que utilizam materiais naturais, uma ambientação que se coaduna 
com a proposta de hotel, tanto nas áreas comuns como nos apartamentos, serviço atencioso, 
gastronomia primorosa e disponibilidade de novas tecnologias. 
Hussein, Hapsari e Yulianti (2018) estudaram as relações entre a qualidade da 
experiência, a imagem do hotel, o valor percebido e a fidelidade do cliente. Confirmam que 
para dar uma experiência de elevada qualidade o hotel boutique para além de bom ambiente 
físico, deve proporcionar interação social entre funcionários e clientes do hotel. Além disso, os 
hotéis boutique devem preservar uma boa imagem e honrar o dinheiro gasto pelos clientes pois 






3.6 - Conceito de hotéis exclusivos 
 
 Para Almeida et al (2007) os hotéis exclusivos representam uma tendência que reflete a 
dinâmica da evolução da sociedade de uma forma global, relacionando os aspetos económicos, 
comportamentais, culturais e tecnológicos. Neste tido de hotel as caraterísticas de consumo são 
a exclusividade e a raridade. No entender dos autores a palavra mais adequada para o hotel 
exclusivo é “personalidade”.  
 Um hotel de luxo pode ser igual a outro hotel de luxo. Um hotel exclusivo é único. O 
conceito de hotel exclusivo não permite ser como os demais hotéis. Assim, neste tipo de hotel, 
o design é o orientador para a conceção arquitetónica e para a ambientação. 
 Um hotel exclusivo deve possuir interação e sinergia entre os seus conceitos chave. Um 
hotel exclusivo é resultado da ligação de vários atributos que se relacionam e se completam. 
Num hotel para que se respeite os critérios de originalidade e exclusividade, o projeto do hotel 
deve ser desenvolvido por arquitetos com reconhecimento público do seu mérito e que sejam 
considerados referências na arquitetura. O estilo arquitetónico deve ser diferenciado, 
apresentando um design inovador e arrojado, que valorize os espaços e permita uma atmosfera 
adequada ao tipo de uso. O arquiteto deve comprometer-se em não replicar ou adaptar o projeto 
noutro local. A ambientação traduz a atmosfera do hotel. Deve agradar aos sentidos (sensorial) 
e deve estar tangível nos itens de decoração, iluminação, paisagem, acabamentos, entre outros. 
O perfil dos colaboradores neste tipo de hotel, deve estar em sintonia com o público-alvo, 
privilegiando assim a seleção de colaboradores com habilidades e disposições para serviços de 
alto nível. 
 Sangwichien e Jaroenwisan (2017) entendem que os hotéis boutique devem-se 
concentrar num nicho de mercado onde os clientes pretendem obter uma experiência única 
durante a sua estadia. Os clientes preferem um estilo de vida moderno, estão interessados em 
novas experiências e dão importância ao aspeto físico das instalações, mas também ao tipo 
único de serviços. 
Assim para Sangwichien e Jaroenwisan (2017) os hotéis boutique: 
− Devem possuir atividades personalizadas, com o objetivo de dar novas experiências aos 
hóspedes, eventualmente ligadas à saúde e ambiente; 
− Os clientes dos hotéis boutique não consideram as marcas internacionais ou o 
franchising como requisito para a sua disposição a pagar. Eles preparam serviços 
criativos, únicos, personalizados, que refletem a sua personalidade e estilo de vida, um 
serviço que é algo diferente da generalidade das grandes cadeias de hotéis; 
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− A saúde e a beleza tornam-se importantes para os viajantes, pelo que instalações e 
serviços importantes seriam: ginástica, natação, aulas de ioga e aulas de aeróbica; 
− Os hotéis boutique devem focalizar-se na excelência do serviço personalizado, dando 
atenção à etiqueta profissional e igualmente manter um ambiente amigável por todo o 
lado. Os hotéis devem ser capazes de fornecer aos clientes atividades especializadas 
para tornar a sua estadia compensadora e memorável; 
− Hotéis que valorizam os aspetos ecológicos são mais atraentes para os clientes que 
valorizam esse aspeto; 
− Os hotéis boutique devem treinar as suas equipas para entender e reconhecer as 
necessidades dos seus clientes.  
Herstein et al (2018) compararam a satisfação dos clientes num hotel cinco estrelas e 
num hotel boutique. Os autores concluíram que os rótulos das marcas podem impulsionar a 
satisfação com o serviço ao cliente no setor hoteleiro. 
 
3.7 - Segmento de hotel de charme 
 
Silva e Mota (2010) observam que surgem hotéis e pousadas que optam por ser 
genericamente menores e independentes, seguindo os seus próprios valores e atribuem charme 
ao tratamento exclusivo a um público alvo específico. Estes empreendimentos de pequeno e 
médio porte, os hotéis de charme, são conhecidos a nível internacional como “boutique hotels”.  
 Para Silva e Mota (2010) os hotéis de charme buscam valorizar a sua beleza natural e o 
seu património cultural. Levam em atenção a importância dos serviços de qualidade e um 
atendimento perfeito. Estes hotéis procuram atrair clientes para fora dos centros urbanos onde 
se encontra paz e satisfação, onde aliam o charme à responsabilidade ambiental e promovem 
novos destinos turísticos. O atendimento de qualidade é um dos serviços do hotel de charme. 
Os hotéis de charme procuram um equilíbrio perfeito do serviço, do conforto, da comida e da 
paisagem através dos princípios dos cinco C’s: cortesia, charme, caráter, calma e cozinha.  
Segundo Silva e Mota (2010) para se candidatar a ser hotel associado a roteiro de 
charme, o hotel deverá não só possuir charme, mas também localizar-se longe dos centros 
urbanos, situar-se numa área privilegiada, possuir um atendimento personalizado, ter 
preocupação ambiental e social e estar no mínimo dois anos sob a mesma administração. 
Definem charme genericamente como a união entre o bom gosto, atenção a detalhes, paixão de 
servir, conforto compatível com as expetativas dos hóspedes, localização privilegiada, com a 
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construção adequada ao meio ambiente e à região. Os hotéis de charme, utilizam estratégias 
ligadas à diferenciação, ao marketing relacional, fornecendo aos compradores qualidade total, 
assegurando que todos na empresa procuram atender o cliente da melhor maneira possível. 
 
3.8 - Entender o valor do hotel boutique 
 
Wheeler (2006) refere que o hotel boutique é impulsionado por duas componentes: por 
um lado um ambiente que permite a reutilização adaptativa de pequenos locais e edifícios 
antigos, por outro lado o hotel boutique parece existir em locais onde não existe uma massa 
crítica de consumidores de hotéis, com uma imagem consistente, permitindo aos hotéis 
boutique tirar proveito da especialização. 
Uma explicação segundo Wheeler (2006) para a crescente popularidade dos hotéis 
boutique que ocorre nos Estados Unidos pode ser o interesse do consumidor no estilo e no 
design deste tipo de hotéis. Hoje as pessoas parecem estar dispostas a pagar mais dinheiro por 
uma estadia num hotel que ofereça sensações de lugar único. Estes hotéis são considerados 
destinos atuais e reais, ao invés de um lugar para ficar enquanto se procura outros destinos.  
Para Wheeler (2006) os pequenos espaços de um hotel boutique, são uma reminiscência 
dos pequenos hotéis que se encontram um pouco por toda a Europa. Para o autor, tem havido 
influência de outras culturas sobre a americana, no desenvolvimento deste tipo de hotéis. Os 
americanos procuram cada vez mais hotéis que oferecem uma experiência única, mais distinta 
e de compartilha com a família. Pode haver menos ênfase na confiabilidade do hotel e mais 
ênfase na qualidade geral da experiência e na estética. 
Segundo Wheeler (2006) outra explicação para o crescimento deste tipo de hotéis é a 
pouca oferta em muitas cidades de terrenos para construir grandes hotéis. Assim, a fim de 
satisfazer a procura de novos hotéis, desenvolveu-se a reabilitação de edifícios mais velhos, e 
edifícios históricos para este tipo de hotéis. Este tipo de edifícios, como anteriormente referido, 
tem potencial para oferecer sensações de locais únicos, misturando design interior 
contemporâneo com um ambiente histórico. Isso produz uma qualidade única para a qual os 
consumidores são cada vez mais atraídos (algo que as cadeias de marca e hotéis independentes 
são muitas vezes incapazes de oferecer). Os hotéis boutique, oferecem um ambiente único, 
pequeno e intimista, que são difíceis de replicar. 
Para os investidores, que tentam perceber o valor relativo dos hotéis boutique, um ponto 
crítico é ser sensível a cada mercado, com uma identidade única. O desempenho de um hotel 
boutique num mercado de sucesso potencial do mesmo hotel noutro mercado. O valor potencial 
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de um hotel boutique parece transcender os resultados de uma análise básica de mercado, 
requerendo uma compreensão mais profunda do conteúdo e caráter da cidade. 
 
3.9 - Fatores que afetam a seleção do hotel boutique  
 
Choochote (2014) estudou os fatores que afetam a seleção dos hotéis boutique, pelos 
turistas em Pucket Province, na Tailândia. Observou que 50,3% dos entrevistados eram turistas 
europeus e que a maior parte eram de origem francesa, 27,5% eram turistas tailandeses, 
principalmente de Banguecoque, 55,5% dos turistas eram do sexo feminino e 44,5% do sexo 
masculino, 52,8% dos entrevistados tinham entre os 31 e os 40 anos de idade e 62,3% dos 
entrevistados eram solteiros. 
Choochote (2014) observou quatro fatores na seleção de hotéis boutique pelos turistas: 
a) fator de economia e de mercado; b) fator de localização; c) fator de serviços e, d) fator 
instalações. 
No fator de economia e de mercado, 63,0% dos turistas referiu que o desconto 
promocional foi importante para selecionar o hotel boutique, 54,0% referiu que foi o preço dos 
quartos que era razoável e 36,8% dos entrevistados referiu a publicidade e a promoção efetuada 
regularmente pelo hotel.  
No fator de localização, 25,5% dos entrevistados referiram as características únicas e 
excecionais do projeto, 30,0% referiram o fácil acesso e 33,5% escolheu o hotel pela sua 
localização junto a atrações turísticas. 
No fator serviços, 57,7% dos entrevistados referiram que a limpeza é importante na 
seleção de um hotel boutique, 51,3% referiram os serviços personalizados e a gestão deste tipo 
de hotel e 77,5% dos entrevistados escolheu o hotel porque existe um carro de serviço. 
No fator instalações, os resultados mostram que 73,0% comentou a docilidade e a 
personalização dos quartos, que são importantes na seleção de um hotel boutique, 30,5% dos 
entrevistados referiram o serviço de jantar e 23,8% dos entrevistados escolheram o hotel 
boutique porque tinham serviço de internet. 
Choochote (2014) conclui que para o hotel boutique em Phunket na Tailândia, o número 
de turistas era cerca de metade tailandeses e os restantes estrangeiros e os seus comportamentos 
de consumo não eram muito diferentes. Não existiam padrões de queixas para diferentes 
culturas que tem diferentes necessidades e expectativas. O luxo dos hotéis e o estilo de vida 
proporcionado pelas empresas hoteleiras, são pontos importantes de diferenciação num 
mercado cada vez mais competitivo. A autora refere que parece haver uma crescente procura e 
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oferta destes hotéis de luxo, caraterizados pela pequena dimensão e distinção das instalações e 
expresso na conversão de edifícios antigos. O património (edifício) é um elemento chave do 
negócio, embora possa ser fundido com o design moderno, contribuindo essas empresas para a 
reabilitação, conversão e sustentabilidade urbana. 
Nos hotéis boutique as experiências dos turistas com o alojamento são essenciais para 
determinar a satisfação do cliente e os benefícios pessoais que derivam para os hóspedes da sua 
estadia (Tavares, Fraiz Brea, 2017). Os aspetos emotivos das experiências adquiridas pelos 
hóspedes revelaram cinco dimensões e vivências-chave que são consideradas importantes para 
o sucesso de uma acomodação num hotel boutique: caráter único, personalizado, familiar, 
qualidade e valor agregado. 
 
3.10 - Potencialidades do hotel boutique  
  
Khosravi, Yussof, Bahauddin, Mohamed (2012) concluem que os principais fatores que 
estão na base das preferências dos hóspedes na escolha de um hotel boutique, consistem na 
individualização e nos serviços pessoais, na disponibilidade de ajuda rápida de um staff amigo 
dos hóspedes, num ambiente acolhedor e numa arquitetura única (Quadro 5). 
 




- Individualização e serviços pessoais; 
- Funcionários simpáticos; 




- Instalações High Tech no quarto; 
- Estar num lugar pequeno e acolhedor; 
- Alimentação e bebidas (restaurante, bar, etc.); 
- Entretenimento (vida noturna, bar, sala de estar, etc.); 
- Variedade de atividades oferecidas pelo hotel (passeios especiais, etc.). 
Preço e 
Localização 
- Preço do hotel; 




- Dimensão do hotel; 
- Estética; 
- Arquitetura única do hotel (fachada, entrada); 
- Excecionalidade do design de interiores do hotel; 
- Reputação; 
- Qualidade. 




Estes serviços contrastam com os prestados pelos hotéis tradicionais. Este aspeto pode 
alertar para o facto da oferta padrão dos hotéis tradicionais não ser atraente apara aqueles 
consumidores que procuram formas alternativas de alojamento. No estudo de Khosravi et al 
(2012) a singularidade dos hotéis boutique como lugares acolhedores com arquitetura específica 
e um design interior especial é reconhecido como estratégia de diferenciação. Este fator permite 
aos hotéis boutique, competir com as cadeias de hotéis de marca, e consequentemente 
recomenda-se que a sua unicidade, deva tornar-se na principal força motriz na base da decisão 
da opção por parte do consumidor por uma boa acomodação boutique. Encontrar os atributos 
do hotel boutique serve de suporte ao crescimento ao setor. Os resultados da análise fatorial aos 
atributos excecionais estudados do hotel boutique, podem ser observados no Quadro 5. 
 
3.11 - Caraterísticas do hotel boutique a nível internacional 
 
 Internacionalmente os hotéis boutique são identificados com o interesse do 
desenvolvimento da hospitalidade da indústria do lazer (Horner, Swarbrooke, 2005). O 
surgimento do hotel boutique é reconhecido como uma resposta inovadora para a padronização 
e comoditização dos hotéis ocorrida nos anos 70 e 80 (Rutes, Penner, Adams, 2001; Rogerson, 
2010). Este período testemunhou o nascimento e expansão do conceito de “box hotel”, que era 
distinguido pela uniformidade (Klumbis, Munsters, 2005).  Os empreendimentos hoteleiros 
foram baseados no mercado de massas, caraterizados por empresas hoteleiras transnacionais, 
concebidas de forma idêntica, mercantilizadas, com atrações e práticas rígidas de viagem. 
Segundo Klumbis e Munsters (2005) a padronização sistemática do produto hotel, precipitou 
um contramovimento para a criação e crescimento de um novo design e estilo de vida que se 
designou por hotéis boutique. 
 No entender de Judd (2006) os hotéis boutique representam um exemplo de turismo pós 
fordista. Diz-se, que ao contrário do turismo fordista, que trabalha com margens de lucro 
pequenas e grande número de turistas, o turismo pós fordista carateriza-se por experiências 
únicas e variedade, o que acrescenta mais valor à cadeia de turismo. Para Teo e Chang (2009) 
ficar em hotéis boutique é em grande parte a grande experiência de viagem. Teo e Chang (2009) 
afirmam que os turistas dos hotéis boutique são definidos como indivíduos com discernimento 
e distinção. Os hotéis boutique são propriedades de luxo que incorporam uma subcultura de 
turismo que enfatiza a personalidade, a experiência e a individualidade, cuja origem é atribuída 
às inovações hoteleiras. 
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 Lee e Chhabra (2015) entendem que o hotel boutique é algo como a arte, difícil de 
definir, com singularidade de estilo, com elevados padrões de serviço, centrado no visitante. 
McIntosh e Siggs (2005) identificam cinco dimensões que definem os hotéis boutique: o 
carácter único do imóvel, o toque pessoal, o ambiente acolhedor do alojamento, a alta qualidade 
dos padrões oferecidos e da natureza sobre o valor acrescentado da localização física e 
conhecimento e cultura dos anfitriões. De igual modo Horner e Swarbrooke (2005) destacam 
cinco caraterísticas distintas dos hotéis boutique: 
− É um pequeno hotel com uma atmosfera mais íntima; 
− Dá ênfase aos acessórios de grife e acessórios eletrónicos; 
− Cada hotel é visto como tendo uma identidade individual, apesar da presença suave de 
marca em algumas circunstâncias; 
− Ênfase em estilos modernos, projetados por arquitetos conhecidos, para desenvolver novos 
conceitos; 
− Serviços personalizados, embora nem todos os hotéis tenham serviços de bar e restaurante. 
De uma forma geral, é aceite que os hotéis boutique são reconhecidos pelo design e 
exclusividade, como uma estratégia de diferenciação, que lhes permitiu competir com cadeias 
de hotéis de marca.  A sua conceção e singularidade, expressas em termos de arquitetura, 
construção e peças de mobiliário, são reconhecidos como a principal força motriz de 
crescimento deste setor. 
Aggett (2007) entende que os ingredientes de sucesso dos hotéis boutique no Reino 
Unido, se deve à preferência dos visitantes pelo tratamento personalizado, aos elevados níveis 
de serviço e à localização privilegiada destes hotéis, à atenção cordial e individual. 
Rogerson (2010) num estudo efetuado na África do Sul, verificou que os hotéis boutique 
são estabelecimentos mais pequenos que a média dos outros tipos de hotéis, de alta qualidade, 
que oferecem serviços personalizados. Do inquérito que realizou, os clientes definem-no como 
um pequeno hotel exclusivo e intimista, que oferece todas as qualidades de um grande hotel. É 
visto como uma casa longe de casa, com uma nova experiência para os convidados ou uma 
forma de repouso prolongado, que é acolhedora, confortável, mas também sofisticada. O fator 
crítico deste negócio é a excelência do serviço; o serviço personalizado. Um hotel boutique bem 
gerido, tem necessidade de dar especial atenção à hospitalidade. Os vários funcionários são 
selecionados tendo em atenção o fator crítico de excelência de serviço, o atendimento 
personalizado, onde diversas vezes são desenvolvidos relacionamentos interpessoais. Os 
funcionários são contratados para trabalhar em horários flexíveis e por vezes longos. São 
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contratados funcionários com caraterísticas específicas, que não trabalham muitas vezes no 
ramo de atividade, mas que através da formação contínua obtêm elevados padrões de nível de 
desempenho. 
Rogerson (2010) entende que o luxo neste setor hoteleiro se refletiu em normas muitas 
vezes únicas de decoração e design. Rogerson (2010) refere que das suas entrevistas ressalta 
também a ideia de que o hotel boutique deve ser pequeno e pessoal, com uma decoração 
temática e os quadros decorados individualmente, por um design de interiores onde é dada 
grande atenção aos detalhes. No geral o autor refere que as suas entrevistas mostram a 
necessidade de que os hóspedes destes quartos se devem sentir mais do que em casa, do que 
num normal quarto de hotel. Neste sentido cada hotel boutique tem um charme especial. As 
externalidades positivas de localização numa ilha ou numa lagoa são únicas. Entende que a 
decoração e a aparência dão unicidade a um hotel, mas quando a atmosfera envolvente tenha 
em seu redor colinas, água e com bonitos jardins num ambiente tranquilo e relaxante o hóspede 
sente-se satisfeito.  
 Também Sánchez Aguirre et al (2017) analizaram a experiência dos turistas hospedados 
em hotéis boutique no México. Concluíram que existe um vínculo claro entre os recursos 
físicos, a equipa do hotel e a experiência da estadia. O cliente valoriza a decoração, a 
comodidade e o espaço dos quartos, tudo em ambiente de harmonia. O mais valorizado pelos 
turistas são os recursos humanos, que através do trato, das suas ações e da atenção tornaram a 
estadia memorável. 
 
3.12 - Considerações finais e conclusão 
 
Este capítulo da tese teve como objetivo fazer uma revisão da literatura sobre o tema 
dos hotéis boutique, perceber as caraterísticas deste tipo de indústria, conhecer a literatura 
internacional sobre o tema e perceber quais as variáveis e fatores importantes para os hóspedes. 
Assim, em jeito de recapitulação, faz-se uma revisão sobre os três itens enumerados nos 
objetivos e que se apresentam de seguida: 
a) Caraterísticas dos hotéis boutique 
 Algumas dessas caraterísticas são apresentadas no Quadro 6. O sucesso de um hotel de 
luxo começa com a sua localização, mas o que lhe dá corpo é a qualidade do seu produto, o seu 





b) Conhecer a literatura internacional sobre o tema 
 São vários os estudos internacionais apresentados sobre o tema. No geral os hotéis de 
luxo, boutique ou de charme, apresentam as caraterísticas referidas no ponto anterior desta 
conclusão.  
A nível internacional os hotéis boutique, são identificados com o interesse de 
desenvolvimento da hospitalidade da indústria de lazer e reconhecidos como uma resposta 
inovadora para a padronização e comoditização hoteleira dos anos 70 e 80 (Horner, 
Swarbrooke, 2005; Rutes, Penner, Adams, 2001; Rogerson, 2010). 
 Os hotéis boutique representam um exemplo de turismo pós fordista (Judd, 2006). Os 
turistas destes hotéis são definidos como indivíduos com discernimento e distinção (Teo, 
Chang, 2009). 
 
Quadro  6 - Caraterísticas dos hotéis boutique 
 Autor (ano) Caraterísticas dos hotéis boutique 
Roubi e Litteljohn 
(2006) 
O nível de serviço prestado é mais personalizado e sofisticado e os 
ambientes são ornamentados, exclusivos e elegantes. 
Barrows e Powers 
(2009) 




Existem três aspetos que compõem a qualidade do serviço nos hotéis de 
luxo, nomeadamente o produto físico, a experiência do serviço e a 
qualidade da alimentação e bebidas. 
Anhar (2001) O sucesso dos hotéis boutique começa com os acontecimentos 
fundamentais da hotelaria, assim como: a sua localização, a qualidade 
do produto, a identificação da procura do mercado, o ter uma abordagem 
ao marketing bem definida e ações eficazes de distribuição e cobertura 
de reservas. 
Wheeler (2006) Tipo de hotel é elegante e tem localizações urbanas excelentes onde 
existe a preocupação com serviços diferenciados, com o atendimento 
personalizado e com produtos exclusivos, o que resulta numa 
experiência importante para o cliente, que se espera gere, a sua 
fidelização. Os hotéis boutique, oferecem um ambiente único, pequeno 
e intimista, que são difíceis de replicar. 
Jones, Day e 
Quadri-Felitti 
(2013) 
O hotel boutique é normalmente pequeno e proporciona um ambiente 
moderno e uma ligação pessoal entre hóspedes e equipa de trabalho. 
Mcintosh & Siggs 
(2005) 
Os hotéis boutique são individuais, centrados no design e baseados em 
operações de pequeno porte, na singularidade da estrutura física, nos 




Hotel pequeno, com quartos luxuosos, mobilados para receber turistas 
por curtos períodos, uma receção amigável e serviços especializados. 
Rogerson (2010) Estrutura física relativamente pequena e ênfase na excelência dos 
serviços, na individualidade na exclusividade e na privacidade que só 
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O cliente do hotel de luxo procura uma experiência especial, única, 
status e um alto nível de serviço personalizado. 
Silva e Mota 
(2010) 
Os hotéis de charme buscam valorizar a sua beleza natural e o seu 
património cultural. Levam em atenção a importância dos serviços de 
qualidade e um atendimento perfeito.  
Os hotéis de charme procuram um equilíbrio perfeito do serviço, do 
conforto, da comida e da paisagem através dos princípios dos cinco C’s: 




- É um pequeno hotel com uma atmosfera mais íntima; 
- Dá ênfase aos acessórios de grife e acessórios eletrónicos; 
- Cada hotel é visto como tendo uma identidade individual, apesar da 
presença suave de marca em algumas circunstâncias; 
- Ênfase em estilos modernos, projetados por arquitetos conhecidos, 
para desenvolver novos conceitos; 
- Serviços personalizados, embora nem todos os hotéis tenham serviços 
de bar e restaurante. 
 Fonte: Elaboração Própria 
 
c) Perceber quais as variáveis e fatores importantes para os hóspedes 
 Algumas das variáveis e fatores importantes para os hóspedes dos hotéis boutique, são 
apresentados na Quadro 7.  
 Uma conclusão óbvia, relativamente ao que foi apresentado ao logo deste artigo, é que 
é uma indústria onde o serviço prestado é personalizado e sofisticado. No fundo, uma indústria 
que consiste numa mistura complexa de elementos tangíveis e intangíveis, ou seja, de bens e 
serviços. 
Há autores que distinguem hotéis design de hotéis boutique, sendo que os primeiros se 
caraterizam por serem de design contemporâneo e os segundos por serem de design clássico. O 
cliente deste tipo de hotel procura o luxo, a experiência única, o status e um serviço 
personalizado. 
Conclui-se no seguimento dos itens apresentados neste capítulo e fazendo uma 
comparação com a Quadro 7, que as variáveis de decisão e de escolha dos hóspedes estão 
relacionadas com o facto de serem hotéis únicos, com um ambiente acolhedor e personalizado 
e com elevados padrões de qualidade. O fator que se salienta na escolha é a hospitalidade. Num 
hotel boutique, os aspetos relacionados com a limpeza, com o conforto, com o acolhimento, 






Quadro  7 - Fatores determinantes na procura de hotéis boutique 
Autores Fatores determinantes 
Mcintosh & Siggs (2005) - O caráter único da propriedade;  
- O toque pessoal; 
- O ambiente acolhedor do alojamento; 
- A alta qualidade dos padrões oferecidos; 
- A natureza do valor agregado da localização e do 
conhecimento e cultura dos anfitriões. 
Choochote (2014) - Fator de economia e de mercado;  
- Fator de localização; 
- Fator de serviços e,  




- Individualização e serviços pessoais; 
- Disponibilidade de ajuda rápida de um staff amigo 
dos hóspedes; 
- Ambiente acolhedor; 
- Arquitetura única. 
Fonte: Elaboração Própria 
 Normalmente são hotéis bem localizados, com uma arquitetura única, onde existe uma 
permanente e rápida disponibilidade do staff que é amigo dos hóspedes o que torna a atmosfera 
num ambiente acolhedor. Dado que não existem em Portugal estudos académicos que analisem 
os fatores determinantes na escolha de hotéis de luxo, efetua-se esta investigação sobre o tema, 
onde, através de inquérito e seu tratamento estatístico se conclui quanto aos fatores 







4 - Metodologia  
 
Para estudar as características procuradas nos hostels e nos hotéis boutique que foram 
salientadas na revisão da literatura, foi elaborado um inquérito. O inquérito foi colocado em 
nos hostels e nos hotéis boutique, nos meses de julho, agosto e setembro de 2016 (Quadro 8, 9, 
10 e 11), a fim de serem preenchidos por indivíduos que estivessem hospedados nos hotéis do 
Distrito do Porto, em Portugal. 
Quadro  8 - Hostels selecionados e número de inquéritos 
Gallery Hostel 32 
Tattva Design Hostel Porto 25 
Oporto Sky Hostel 17 
Rivoli Cinema Hostel 14 
Magnólia Porto Hostel 24 
Oporto City Hostel 16 
Porto Alive Hostel 27 
Spot Hostel Porto 18 
Porto República Hostel 35 
Total    . 208 
 Fonte: Elaboração Própria 
Quadro 9 - Ficha Técnica do Inquérito dos hóspedes dos hostels 
População Clientes dos hostels 




Nível de confiança 95,45% 
Técnica de recolha de dados Questionário autoadministrado 
Período de recolha de dados julho, agosto e setembro de 2016 
Fonte: Elaboração Própria 
 Os hostels escolhidos, foram os mais reconhecidos, sendo dos mais antigos da cidade e 
com maior taxa de ocupação. É um negócio de pequena dimensão, onde há dificuldade no 






Quadro  10 - Hotéis boutique selecionados e número de inquéritos 
InterContinental Porto - Palácio das Cardosas 36 
Pestana Palácio do Freixo - Pousada & National 
Monument 
35 
Pestana Vintage Porto Hotel & World Heritage Site 36 
Sheraton Porto Hotel & Spa 35 
The Yeatman  35 
Crowne Plaza Porto  36 
Torel Avantgarde  35 
Hotel Casa da Calçada Relais & Chateaux 35 
Hotel Solverde Spa & Wellness Center 35 
Torel Avantgarde 35 
Flores Village Hotel & Spa  35 
Infante Sagres – Luxury Historic Hotel  35 
Total    . 423 
 Fonte: Elaboração Própria 
 
Os hotéis boutique escolhidos, foram os de maior qualidade da cidade do Porto, sendo 
os que apresentam uma atratividade de imagem maior (imagem premium) e com maior taxa de 
ocupação.   
Quadro  11 - Ficha Técnica do Inquérito aos hóspedes dos hotéis boutique 
População Clientes dos hotéis boutique 




Nível de confiança 95,45% 
Técnica de recolha de dados Questionário autoadministrado 
Período de recolha de dados julho, agosto e setembro de 2016 





Recorreu-se ao Software SPSS 21 para tratamento do inquérito. Faz-se a análise 
descritiva dos resultados e são feitos testes às médias para testar se estas são ou não 
estatisticamente diferentes. Segundo Marôco (2014) e Pestana e Gageiro (2014), o teste t-
Student serve também para testar se as médias de duas populações são ou não estatisticamente 
diferentes. Segundo os autores a estatística do teste t-Student, bem como o valor crítico deste 
teste só são válidos para comparar médias de duas, e apenas de duas, populações. Este teste 
requer que as duas amostras tenham sido obtidas aleatoriamente de duas populações e que as 
variáveis dependentes possuam distribuição normal e variâncias homogéneas. De acordo com 
Marôco (2014) para duas populações (A e B por exemplo) onde a variável X sob estudo tem 
distribuição normal as hipóteses a testar são: 
 H0: µA = µB  vs.  H1: µA ≠ µB  
Ou de modo equivalente: 
H0: µA - µB= 0  vs.  H1: µA - µB ≠ 0 1,2 
No estudo da parte empírica do inquérito pretendemos estudar se existem diferenças nas 
respostas entre o sexo masculino e feminino que sejam estatisticamente significativas ao nível 
de significância de 5%. Isto é pretende-se testar se H0: µ1 = µ2 vs. H1: µ1 ≠ µ2. O teste t-Student 
aplicou-se para testar estas hipóteses. 
O procedimento correto para comparar k médias, duas a duas designa-se por 
“comparação múltipla de médias”. Existem vários testes post-hoc de comparações múltiplas de 
médias, como exemplo os testes de Tukey, Scheffé, Newman-Keuls, LSD. Porém não existe 
ainda um consenso sobre qual destes testes é o mais apropriado (Steel e Torrie, 1980) embora, 
de um modo geral, o teste de Tukey seja aceite como um dos mais robustos a desvios à 
normalidade das variâncias para amostras equilibradas, que é o nosso caso, enquanto para 
amostras desequilibradas o teste de Bonferroni é dos mais potentes. Fizeram-se, como veremos 
no capítulo seguinte, a comparação de k médias (comparação múltipla de médias) em função 
                                                 
1 As hipóteses podem também ser unilaterais, isto é, H0: µA = µB vs. H1: µA  > (ou<) µB mas a 
maioria dos softwares fazem apenas os testes bilaterais. O p-value para o teste unilateral pode 
obter-se dividindo o p-value do teste bilateral por 2.  
2 Podemos também estar interessados em testar se adiferença entre as médias é um determinado 
valork, ou maior ou menor que k, isto é, H0: µA - µB= k  vs. H1: µA - µB ≠ (> ,<) k. Porém, e de 
um modo geral, a maioria dos softwares só testa as hipóteses com k=0. 
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da idade, nível de rendimento e nível de escolaridade, referindo-se especificamente as variáveis 
estatisticamente significativas ao nível de significância de 5%. 
O teste de Kolmogorov-Smirnov é usado para decidir se a distribuição da variável sob 
estudo (F(X)) numa determinada amostra provém de uma população com distribuição 
específica F0(X). Quanto à análise da normalidade admitiu-se o nível de significância de 5% 
para o teste de Kolmogorov-Smirnov que indica se a normalidade é satisfatória, sendo 
estabelecidas as seguintes hipóteses: 
- H0: X~N(μ,σ) 
- H1: X~N(μ,σ) 
Para calcular a estatística de teste começa-se por ordenar as observações da variável X 
por ordem crescente, calculando em seguida a frequência acumulada de cada observação. Para 
determinar esta estatística de teste é preciso calcular a diferença entre a frequência acumulada 
de cada uma das observações e a frequência acumulada que essa observação teria se a sua 
distribuição de probabilidade fosse normal, bem como a mesma diferença relativamente à 
observação anterior. A estatística de teste é então dada pela maior diferença destas duas 
diferenças, isto é D= max {max (|F(xi)-F0(xi)|; Max (|F(xi-1)-F0(xi)|)} em que F0(X)~N(μ,σ). O 
valor crítico da distribuição de Kolmogorov-Smirnov encontra-se tabelado e rejeita-se H0 se 
D≥Dtabela (α). O software SPSS calcula o p-value, isto é, o menor valor de α a partir do qual 
D≥Dtabela (α). Assim, para uma determinada probabilidade de erro tipo I α×100% rejeita-se 
H0 se p≤ α. O p-value produzido pelo SPSS é calculado usando aproximação analítica da 
estatística de Lilliefors (Marôco, 2014). 
Observa-se na estatística do teste de Kolmogorov-Smirnov, que o p-value é maior que 
o nível de significância de 5%, para todas as variáveis; logo não se rejeita H0, ou seja, os dados 
possuem distribuição normal. 
Para estudo do inquérito recorre-se à Análise de Componentes Principais da Análise 
Fatorial (ACPAF). No entender de Hair et al (2005), a Análise Fatorial é um conjunto de 
técnicas estatísticas multivariadas que analisa os padrões de relações complexas 
simultaneamente, de modo a definir a estrutura subjacente a um conjunto de variáveis. 
 Para Malhotra (2001), a ACPAF é uma técnica de interdependência, pois examina em 
simultâneo um conjunto de relações interdependentes. Para o autor, essas variáveis devem ser 
especificadas com base em investigações anteriores ou no julgamento do investigador. 
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Recorreu-se à ACPAF para extrair quais os fatores preponderantes na escolha de 
apartamentos. Pestana e Gageiro (2014) e Marôco (2014) entendem que é uma técnica de 
análise exploratória que tem como objetivo descobrir e analisar um conjunto de variáveis inter-
relacionadas de modo a constituir uma escala de medida para fatores que de alguma forma 
controlam as variáveis originais. Assim, pretendemos recorrer à ACPAF para reduzir o grande 
número de variáveis consideradas, num número bastante mais pequeno de fatores.  
Na tese as variáveis destinadas à análise multivariada advêm de questões, obtidas 
através de respostas numa escala Likert de 1 a 5. 
Tendo em conta o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Quadro 12) analisa-se se 
permite fazer uma boa Análise Fatorial e associa-se o teste de Bartlett para ver o seu nível de 
significância, se este for de 0,000 leva-nos à rejeição da hipótese de a matriz das correlações na 
população ser a matriz identidade. Assim, podemos concluir pela adequabilidade da Análise 
Fatorial. Caso tal não se verifique deve-se reconsiderar a utilização deste modelo fatorial. 
Verificada a correlação entre as variáveis em ambos os testes anteriores, podemos 
prosseguir com a Análise Fatorial, onde iremos analisar o Alpha de Cronbach para verificar a 
consistência interna dos fatores (George e Mallery, 2003) (Quadro 12). 
 
Quadro  12 - Intervalos do teste de Kaiser-Meyer-Olkin 
Valor do KMO Aplicação do modelo 
]0,9 – 1,0] Excelente 
]0,8 –0,9] Ótima 
]0,7 –0,8] Boa  
]0,6 –0,7] Regular 
]0,5 –0,6] Medíocre 
KMO<=0,5 Inadequada 
  Fonte: Pestana e Gageiro (2005) 
 
O número de componentes extraídas nem sempre seguiu os preceitos apresentados por 
Norusis (2006) e Johnson (1998), os quais afirmam que se devem considerar somente as 
componentes com valor próprio superior a 1, pois esta regra nem sempre é de aplicabilidade 
geral (Cliff, 1988; Sharma, 1996).  
Uma outra regra de utilização geral é a representação gráfica dos valores próprios em 
função de cada uma das componentes principais respetivas (Scree plot da terminologia anglo-
saxónica). A partir da análise visual do Scree plot, devem selecionar-se todas as componentes 
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até que a linha que as une comece a ficar horizontal, isto é, que apresente um declive reduzido 
(Marôco, 2014). 
Foi utilizado o modelo de rotação de fatores ortogonal devido à sua maior simplicidade, 
pois na rotação ortogonal a orientação original entre fatores é preservada, isto é, os fatores após 
a rotação continuam ortogonais.  
Quadro  13 - Intervalos do Alpha de Cronbach 
Valor do Alpha de 
Cronbach 
Aplicação do modelo 
]0,9 – 1,0] Excelente 
]0,8 –0,9] Bom 
]0,7 –0,8] Aceitável 
]0,6 –0,7] Duvidoso 
]0,5 –0,6] Pobre  
Alpha de Cronbach <=0,5 Inaceitável 
 Fonte: George e Mallery (2003) 
 
Para efetuar a rotação dos eixos fatoriais utilizámos o método ortogonal Varimax com 
normalização de Kaiser, cujo objetivo, segundo Marôco (2014) é a obtenção de uma estrutura 
fatorial na qual uma e apenas uma das variáveis originais está fortemente associada com um 
único fator, estando, contudo, pouco associada com os restantes fatores, eliminando os valores 
intermédios, os quais dificultam a interpretação dos resultados. 
O método de rotação varimax3 4 permite maximizar a soma das variâncias do quadrado dos 
loadings de cada fator (Manly, 1986)5. Para Pestana e Gageiro (2014), este tipo de rotação 
minimiza o número de variáveis com elevados loadings num fator, obtendo uma solução na 
qual cada componente principal se aproxima de ±1, no caso de associação entre ambas, ou de 
                                                 
3 Hair et al (1995) apresenta uma aplicação teórica e prática, com representação geométrica, deste método de rotação ortogonal 
dos fatores extraídos pela ACP, assim como dos restantes métodos ortogonais (Quartimax e Equamax) e oblíquos (Direct 
Oblimin e Promax).  
      A rotação dos fatores pode ser ortogonal ou oblíqua. Com a rotação ortogonal os novos fatores obtidos não estão 
correlacionados, enquanto que na rotação oblíqua os novos fatores estão correlacionados (Manly, 1986:75). 
4 De acordo com o textbook da Statsoft: “This type of rotation is called variance maximizing (Varimax) because the criterion 
for the rotation is to maximize the variance of the “new” variable (fator), while minimizing the variance around the new 
variable”(in www.statsoft.com/textbook.stathome.html) . 
5 “One method of orthogonal fator rotation that is often used is called varimax rotation. This is based on the assumption that 
the interpretability of fator j can be measured by the variance of the square of its fator loadings (…).If this variance is larger 
then the a2ij values tend to be either  close to zero or close to unity.. Varimax rotation therefore maximizes the sum of these 
variances for all the factors” (Manly, 1986:75). 
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zero, no caso de ausência de associação, pelo que os mesmos autores referem que como rotação 
ortogonal tem por objetivo extremar os valores dos loadings, de modo a que cada variável 
apenas se associe a um fator (Pestana e Gageiro, 2014), o que torna este método de rotação 
ortogonal preferido por muitos analistas. 
 
Metodologia Análise Confirmatória 
No presente estudo recorremos à Análise Fatorial Confirmatória para avaliar o modelo 
de medida (Marôco, 2010). Para o efeito foi utilizado o software SPSS AMOS 21.0. 
O modelo de medida, que estabelece as relações que ligam os construtos aos indicadores 
e os construtos entre si, foi estimado através do software já mencionado e utilizando o método 
de estimação da Máxima Verosimilhança, método robusto mesmo quando ocorre a violação do 
pressuposto da normalidade dos dados (Hair Jr., Black, Babin, & Anderson, 2010). 
Para a avaliação da adequação do modelo, recorremos a um conjunto de índices de 
ajustamento, sendo escolhidos os mais referidos na literatura (Marôco, 2010), nomeadamente 
o teste de Qui-Quadrado relativo (χ2/gl), o Goodness of Fit Index (GFI), o Comparative Fit 
Index (CFI), o Tucker-Lewis Index (TLI) e o Root Mean Square Error of Approximation 
(RMSEA). Relativamente aos pontos de corte destes índices, consideramos um bom 
ajustamento do modelo quando: (1) o valor do χ²/gl é inferior a 2 ou 3; (2) os valores do CFI, 
do TLI e do GFI são maiores do que 0,90 (para o GFI são considerados aceitáveis valores 
superiores a 0,80, de acordo com Hu & Bentler (1999) e Brown (2006); (3) o valor do RMSEA 
é inferior 0,10 (Marôco, 2010). 
Seguiu-se a avaliação da validade convergente (se o construto em estudo se correlaciona 
positiva e significativamente com outros construtos teoricamente paralelos e os itens que o 
constituem apresentam correlações positivas e elevadas) e da validade discriminante (se os itens 
que refletem um construto não estão correlacionados com outros construtos) (Marôco, 2010). 
No presente estudo, para avaliar a validade convergente seguimos a recomendação de Fornell 
& Larcker (1981), que propõem a sua medição através da Variância Extraída Média (VEM), 
das cargas fatoriais e da Fiabilidade Composta (FC). De acordo com Hair Jr., Black, Babin, & 
Anderson (2010), a carga fatorial deve ser superior ou igual a 0,50, um valor aceitável para a 
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𝑖=1  = representa os coeficientes padronizados; 
∑ 𝜀𝑖𝑗𝑘𝑖=1  = representa os erros de medida. 
 
A validade discriminante foi avaliada pelo método preconizado por Fornell & Larcker 
(1981), que consiste na comparação entre a Variância Extraída Média (VEM) do construto com 
o quadrado dos coeficientes de correlação com os restantes construtos, sendo que a VEM deve 
apresentar valores superiores. 





5 - Trabalhos Empíricos 
 
5.1 - Análise dos Fatores de Escolha de Hostels 
 
5.1.1 – Análise descritiva dos resultados dos hostels 
 
 A amostra em estudo é constituída por 208 indivíduos com idades entre os 17 e os 64 
anos e uma idade média aproximada de 27 anos (?̅?=27,29). Em relação ao género verifica-se 
que 39,9% são do sexo masculino e 60,1% são do sexo feminino. Quanto à religião dos 
hóspedes, verifica-se que o maior destaque vai para o Cristianismo com 79,8%, seguido do 
Islamismo com 1,4%, a religião Budista com 0,5% e sem religião ou outras religiões com 
18,3%. Quanto ao estado civil, verifica-se o maior destaque para os solteiros com 76,9%, 
seguindo-se os casados com 14,9%, 4,8% para os que vivem juntos, 2,9% são separados ou 
divorciados e 0,5% são viúvos. 
 No que se refere à dimensão do agregado familiar, o mais frequente são famílias de 
quatro indivíduos por agregado familiar (35,1%), seguido de famílias de três indivíduos 
(25,5%), seguidos de famílias de dois indivíduos (15,0%) e posteriormente de um só indivíduo 
(12,0%). Na amostra os hóspedes com família de cinco indivíduos representam 9,1% e famílias 
de seis indivíduos representam 1,9%, apresentando a amostra um valor residual para uma 
família de nove pessoas (0,5%). 
 Relativamente ao rendimento do agregado familiar, 19,7% apresenta um rendimento 
anual ilíquido inferior a 10.000,00€. O patamar seguinte de rendimento entre 10.001,00€ e os 
20.000,00€ é o que mais se destaca com 30,8% dos indivíduos, no patamar entre os 20.001,00€ 
e os 30.000,00€ são 17,8% dos indivíduos, no patamar entre os 30.001,00€ e os 45.000,00€ são 
16,3% dos indivíduos, entre os 45.001,00€ e os 60.000,00€ são 8,7% dos indivíduos e com 
rendimentos anuais superiores a 60,000,00€ são 6,7% dos indivíduos. 
 Dos 208 inquiridos, 35,1% fazem viagens uma vez por ano, 27,4% duas vezes por ano 
e 37,5% três ou mais vezes por ano. Dos indivíduos que responderam ao inquérito, 54,3% ficou 
em quarto privado e 45,7% em dormitório. 
 No que respeita ao nível de escolaridade 0,5% apresenta como nível de escolaridade o 
6º ano, 35,1% dos indivíduos tem o 12º ano como nível de escolaridade, 42,3% dos indivíduos 
tem como nível de formação a licenciatura, 18,8% apresenta o nível de formação de mestrado 
e 3,4% dos indivíduos tem como nível de escolaridade o doutoramento. 
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 Quanto ` à duração da estadia no hostel, 22,1% dos indivíduos pernoita uma noite, 24,5% 
dos indivíduos duas noites, 24,0% dos indivíduos três noites, 13,0% quatro noites, 9,6% dos 
indivíduos fica entre cinco a sete noites e 6,7% dos indivíduos mais de sete noites. 
 No que se refere à experiência de estadia anterior em hostels, 30,3% nunca tinha estado 
em hostels, 27,9% dos indivíduos tinha já pernoitado entre uma a três noites, 13,9% entre quatro 
a seis noites, 6,3% entre dez a catorze noites e 16,8% mais de 15 noites. 
 Dos 208 inquiridos, 42,8% dos indivíduos ficaram no hostel com amigos, seguindo-se 
em termos percentuais 17,8% que ficaram com companheiro e 16,8% dos indivíduos que 
ficaram sozinhos. Com a família ficaram 16,3% dos indivíduos e 6,3% dos indivíduos ficaram 
integrados num grupo. 
 Quanto ao objetivo da estadia no hostel, 53,8% dos indivíduos estavam em turismo, 
19,2% dos indivíduos tinham como objetivo conhecer uma nova cidade, 8,2% tinham como 
objetivo relaxar e 6,3% dos indivíduos tinham como objetivo ver eventos culturais. Outras 
respostas a esta questão são: 2,9% tem como objetivo trabalhar, 2,4% estudar e outros 2,4% 
para ver eventos desportivos, 1,9% visitar amigos, 1,0% conhecer pessoas, 0,5% fazer amigos 
e 1,4% outros objetivos não especificados anteriormente. 
 Quanto à forma de procura do hostel, 63,9% utiliza o site sobre hostels (booking), 21,6% 
dos indivíduos utiliza o site do hostel, 9,6% dos indivíduos recorrem à família e a amigos, 1,9% 
recorre a livros e guias, 0,5% recorre a jornais e 2,4%, a outras formas não especificadas 
anteriormente. 
 No que se refere ao meio de transporte utilizado na viagem, 47,1% dos indivíduos utiliza 
o carro, 41,8% utiliza o avião, 9,6% dos indivíduos utiliza o comboio, 1,0% a moto e 0,5% o 
barco. 
 Relativamente aos meios de hospedagem mais utilizados pelos indivíduos que 
responderam ao inquérito, sendo por isso os que concorrem diretamente com o hostel são: para 
56,3% dos indivíduos o hotel convencional, segue-se com 21,6% o hostel independente, com 
10,6% a pousada, 8,7% dos indivíduos utiliza o resort, 2,4% o camping e 0,5% o couchsurfing. 
 Na questão cinco do inquérito, sobre a preferência na escolha de um hostel, podemos 
observar a Tabela 1. Os itens que apresentam as médias mais elevadas, são resultado da 
preferência dos inquiridos que consideram estes itens com importância ou de muita 
importância. Assim, salienta-se com as médias de preferência mais elevadas o facto dos hostels 
possuírem computadores com acesso à internet, o terem cozinha disponível e o tratar-se de um 
alojamento mais barato. Estes três itens apresentam valores de média superiores a quatro numa 
escala de likert de cinco níveis. Itens com importância na escolha do hostel são o permitir 
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organizar viagens de forma independente e flexível e o permitir atividades mais informais nas 
férias. 
 Os itens com importância (impacto) mais baixo na escolha do hostel são os itens 
relacionados com o facto de o hostel ter bar, lavandaria com máquinas de lavar e secar, 
multibanco e micro-ondas.  
 






















































































Computadores com acesso à 
internet 
4,39 5,00 5 0,889 2,4 1,9 7,2 31,3 57,2 
Cozinha Disponível 4,30 4,00 5 0,833 1,4 2,9 6,7 42,3 46,6 
Trata-se de um alojamento mais 
barato 
4,18 4,00 4 0,907 1,4 5,3 9,1 42,3 41,8 
Gosta de organizar viagens de 
forma independente e flexível 
3,61 4,00 4 1,137 5,8 12,5 19,2 39,9 22,6 
Prefere atividades informais nas 
férias 
3,46 4,00 4 1,235 9,6 13,0 21,2 34,6 21,6 
Tábua e ferro de engomar  3,41 4,00 4 1,373 13,0 15,4 16,3 27,9 27,4 
Estendal de roupa 3,39 4,00 4 1,447 18,3 10,6 12,0 32,2 26,9 
Permite maior tempo de viagem 3,38 4,00 4 1,234 10,1 14,9 20,7 35,6 18,8 
O hostel permite um ambiente 
mais informal 
3,36 4,00 4 1,278 10,6 17,3 18,3 33,2 20,7 
Permite uma experiência única 
que perdura na memória 
3,35 4,00 4 1,336 11,5 20,2 12,5 33,2 22,6 
Restaurante 3,09 3,00 4 1,387 18,3 18,8 17,3 27,4 18,3 
Fogão com forno 2,94 3,00 4 1,383 22,1 17,8 18,8 26,9 14,4 
Venda de bebidas e snacks (em 
máquina ou na receção) 
2,90 3,00 4 1,326 21,2 19,2 17,8 31,7 10,1 
Internet (wi-fi) 2,84 3,00 2 1,356 21,2 24,0 18,3 23,1 13,5 
Tem interesse em conhecer 
novos viajantes  
2,80 3,00 2 1,268 17,3 29,8 18,3 24,5 10,1 
Bar 2,78 3,00 4 1,322 23,1 20,7 22,1 23,6 10,6 
Lavandaria com máquinas de 
lavar e secar 
2,75 3,00 4 1,324 24,0 21,2 20,2 25,0 9,6 
Multibanco 2,69 3,00 1 1,349 26,9 20,2 20,2 22,6 10,1 
Micro-ondas  2,45 2,00 1 1,299 31,3 25,5 18,3 17,3 7,7 




Na Tabela 2 são apresentados os itens do inquérito relacionados com o conforto e 
entretenimento do espaço, segurança e apoio turístico. 
 Relativamente aos itens de conforto e entretenimento, podemos verificar que dos itens 
apresentados os que apresentam as médias mais elevadas são os relacionados com a limpeza. 
Assim, podemos verificar que a limpeza da zona de banhos, dos quartos e dormitórios das áreas 
comuns e da cozinha são aspetos importantes a considerar.  
Ainda com média superior a quatro na escala de likert, apresentam-se duas amenidades: 
a boa aparência das áreas comuns e a paisagem envolvente agradável. 
Nesta questão podemos verificar a diferença na preferência entre os quartos com WC 
privado (ensuite), os quartos duplos e os dormitórios. Existe uma preferência elevada por 
quartos com WC privado (ensuite). Aspetos que no inquérito se apresentam menos importantes, 
por apresentarem valores mais baixos nas médias das preferências são os equipamentos de 
entretenimento como DVD´s e playstation, sala de leitura e a dinamização de atividades para 
hóspedes. 
Relativamente aos itens de segurança, os valores médios mais elevados revelam as 
preocupações com a segurança do hostel, com a segurança da área e da sua localização, se o 
hostel tem alarme de incêndio e outros equipamentos de segurança e se a receção funciona 
durante 24 horas. Embora com valores médios superiores a 3,30, mas menos solicitados e 
preferidos são os parques de estacionamento, o circuito fechado de TV (câmaras de vigilância), 
os cacifos individuais e a vigilância de Polícia às redondezas.  
Quanto ao apoio turístico dado pelos hostels, as respostas ao inquérito revelam 
preferência de obter facilmente informação acerca das atrações locais, da preferência por uma 
política de descontos para jovens e estudantes. Os itens com valores médios mais baixos são a 
literatura de viagem de consulta gratuita, a venda de atividades turísticas e o aluguer de material 
de apoio (bicicleta e outros). O aluguer de carro é um item que aparece claramente como fora 





























































































Conforto e entretenimento           
Limpeza da zona de banhos 4,66 5,00 5 0,691 1,0 1,0 3,8 19,7 74,5 
Limpeza dos quartos / dormitórios  4,62 5,00 5 0,726 1,4 1,0 2,9 23,6 71,2 
Limpeza das áreas comuns 4,50 5,00 5 0,742 1,0 1,0 6,3 30,3 61,5 
Limpeza da cozinha  4,38 5,00 5 0,671 2,4 3,8 9,1 22,6 62,0 
Boa aparência das áreas comuns 4,12 4,00 4 0,808 1,4 2,9 10,1 53,8 31,7 
Paisagem envolvente agradável 4,07 4,00 4 0,860 1,4 4,3 12,7 50,5 31,7 
Quartos com WC privado (ensuite) 4,06 4,00 5 1,208 6,7 7,7 6,3 31,3 48,1 
Boa luz natural e artificial 3,97 4,00 4 1,031 3,4 6,7 13,9 41,3 34,6 
Design / Estética do hostel 3,89 4,00 4 1,041 3,8 7,2 15,4 43,3 30,3 
Espaço de convívio ao ar livre  3,88 4,00 4 1,118 4,8 8,7 14,4 38,5 33,7 
Edifício novo ou renovado  3,77 4,00 4 1,110 3,8 11,5 17,8 37,5 29,3 
Casa de banho dividida por sexos 3,72 4,00 5 1,330 8,7 13,0 15,4 24,0 38,9 
Decoração original, temática e criativa 3,64 4,00 4 1,200 7,7 11,5 15,4 39,9 25,5 
Sala comum de convívio 3,62 4,00 4 1,182 5,8 14,4 18,3 35,6 26,0 
Beleza exterior da fachada do edifício 3,45 4,00 4 1,137 6,3 16,3 20,7 39,9 16,8 
Preferência por quartos duplos 3,44 4,00 5 1,378 13,5 13,0 18,8 26,0 28,8 
Preferência por quarto simples  3,35 4,00 5 1,367 13,9 13,9 21,6 24,5 26,0 
Dinamização de atividades hóspedes 3,00 3,00 4 1,295 15,9 21,6 22,6 26,0 13,9 
Sala de leitura 2,74 3,00 2 1,217 16,8 30,8 23,6 19,7 9,1 
Preferência por dormitório coletivo 2,59 2,00 1 1,349 29,8 20,7 20,2 19,7 9,6 
Equipamentos de entretenimento  2,54 2,00 2 1,215 23,1 32,2 18,3 20,7 5,8 
Ambiente acolhedor do alojamento 2,53 2,00 1 1,285 28,8 23,1 21,6 19,2 7,2 
Segurança          
Segurança do hostel 4,37 5,00 5 0,881 1,4 3,8 6,7 32,2 55,8 
Segurança da área de localização do 
hostel  
4,37 5,00 5 0,840 1,9 1,4 7,7 36,1 52,9 
Alarme de incêndio e equipamentos de 
segurança. 
4,15 4,00 5 1,060 3,8 6,3 7,7 35,6 46,6 
Receção 24 horas 4,14 4,00 5 1,110 4,3 7,2 7,7 31,7 49,0 
Portas e janelas com segurança 4,13 4,00 5 1,027 3,4 5,8 9,1 37,5 44,2 
Segurança contra incêndio do hostel 4,12 4,00 5 1,072 4,3 5,3 10,1 34,6 45,7 
Depósito de bagagem 4,08 4,00 5 1,092 5,8 4,3 8,2 39,9 41,8 
Existência de funcionário na portaria 4,04 4,00 5 1,129 4,8 7,7 9,6 34,6 43,3 
Luz noturna  3,90 4,00 4 1,077 4,8 6,7 13,9 42,3 32,2 
Necessário cartão de acesso para entrar 
nos quartos 
3,88 4,00 5 1,169 4,3 11,5 14,4 31,7 38,0 
Cofre individual (guardar dinheiro) 3,84 4,00 4 1,195 6,3 10,1 12,5 35,6 35,6 
Vigilância da Polícia às redondezas 3,75 4,00 4 1,218 6,7 12,5 11,5 37,5 31,7 
Cacifos individuais 3,68 4,00 5 1,324 8,7 15,4 10,1 30,8 35,1 
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Circuito fechado de TV (Câmaras locais 
específicos) 
3,36 4,00 4 1,266 11,5 14,9 18,3 36,5 18,8 
Parque de estacionamento 3,31 4,00 4 1,418 15,9 15,9 15,9 26,4 26,0 
Apoio turístico          
Informação acerca de atrações locais 4,00 4,00 4 1,052 3,4 8,7 9,1 42,8 36,1 
Política de descontos para jovens e 
estudantes  
3,91 4,00 5 1,288 9,1 7,2 11,1 28,8 43,8 
Ligação a central de táxis e telefones de 
emergência  
3,57 4,00 4 1,302 11,1 11,1 15,4 34,6 27,9 
Serviço de transporte até ao transporte 
público 
3,40 4,00 4 1,308 13,0 13,0 15,9 37,0 21,2 
Aluguer de material de apoio (bicicleta) 3,31 4,00 4 1,208 10,6 16,3 18,8 40,4 13,9 
Venda de atividades turísticas 3,28 4,00 4 1,251 12,5 15,9 17,3 39,9 14,4 
Literatura de viagem gratuita 3,22 3,00 4 1,223 10,6 19,7 21,2 34,1 14,4 
Aluguer de carro 2,82 3,00 4 1,357 23,6 19,7 20,2 24,5 12,0 
Fonte: Elaboração Própria. 
 
Na Tabela 3 são apresentados os itens relacionados com a localização do hostel, e com 
o design / ambiente do mesmo. Relativamente à localização, os hóspedes que responderam ao 
inquérito tem preferência por uma localização numa zona segura, próxima de transportes 
públicos e próxima de centro turístico e histórico. Todos estes itens anteriormente referidos 
apresentam valores médios superiores a quatro. Com valores médios inferiores a três e por isso 
menos solicitados apresentam-se os itens da proximidade a áreas desportivas e à universidade. 
  Quanto aos itens relacionados com o design e ambiente, os valores médios mais 
elevados de preferências vão para um ambiente acolhedor e confortável, instalações funcionais, 
ambiente calmo e tranquilo e instalações com equipamentos modernos, nomeadamente na 
cozinha e banhos. Estes itens apresentam valores médios superiores a quatro. Com valores 
médios mais baixos, conforme pode ser observado na Tabela 3, temos o ambiente de hostel 
permitir atividades de grupo e o ambiente de hostel permitir conhecer novas pessoas, bem como 






























































































Localização do Hostel          
Localização do hostel em zona 
segura 
4,38 5,00 5 0,929 2,9 2,9 5,3 31,7 57,2 
Próximo de transportes públicos 4,25 4,50 5 0,962 2,4 4,8 7,7 35,1 50,0 
Próximo de centro turístico e 
histórico 
4,25 4,00 5 0,921 1,9 4,8 6,7 38,9 47,6 
Próximo de restaurantes, bares e 
discotecas 
3,99 4,00 4 1,063 4,8 6,7 7,7 46,2 34,6 
Próximo de área comercial 3,83 4,00 4 1,187 6,3 10,6 11,1 38,5 33,7 
Proximidade a belezas exteriores 
circundantes  
3,78 4,00 4 1,128 5,3 11,5 10,1 45,7 27,4 
Proximidade a praia 3,62 4,00 4 1,249 9,6 10,1 15,9 37,5 26,9 
Proximidade a jardins e parques  3,59 4,00 4 1,151 7,7 11,5 13,9 47,6 19,2 
Proximidade a rio  3,36 4,00 4 1,232 9,6 15,9 22,6 32,7 19,2 
Proximidade a centro de saúde 3,23 3,00 4 1,287 11,5 19,7 22,1 27,4 19,2 
Ter habitação na vizinhança  3,04 3,00 3 1,237 13,5 20,7 26,9 26,0 13,0 
Proximidade a áreas desportivas 2,63 2,00 2 1,200 18,8 32,2 24,0 16,8 8,2 
Proximidade a Universidades 2,42 2,00 2 1,168 25,5 31,7 24,0 13,0 5,8 
Design / Ambiente          
Ambiente acolhedor e 
confortável 
4,34 4,00 5 0,807 1,0 3,4 5,3 41,3 49,0 
Instalações funcionais 4,25 4,00 4 0,806 1,0 3,8 5,8 48,6 40,9 
Ambiente calmo e tranquilo  4,09 4,00 4 0,941 1,9 6,3 9,6 45,2 37,0 
Instalações com equipamentos 
modernos (cozinha, banhos) 
4,06 4,00 4 0,901 1,0 7,2 10,1 48,1 33,7 
Design e decoração interior 
atrativa 
3,93 4,00 4 1,033 3,8 7,2 12,2 45,7 31,3 
Instalações modernas 3,88 4,00 4 0,976 2,9 6,7 16,3 47,1 26,9 
Design exterior atrativo 3,64 4,00 4 1,089 4,3 13,0 18,3 42,8 21,6 
Ambiente de hostel permite 
conhecer novas pessoas 
3,51 4,00 4 1,212 8,2 13,9 18,8 37,0 22,1 
Ambiente de hostel permite 
atividades de grupo 
3,23 3,00 4 1,256 11,1 19,7 21,6 30,8 16,8 






5.1.2 – Análise Fatorial às preferências nas escolhas relacionadas com o hostel  
 
A Análise Fatorial pressupõe a existência de um número menor de variáveis não 
observáveis subjacentes aos dados que expressam o que existe em comum nas variáveis iniciais. 
Tabela 4 - KMO e Bartlett's Test às preferências relacionadas com o hostel 
 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 
,876 
Bartlett's Test of 
Sphericity 




Para concluir se a Análise Fatorial é adequada, calculámos a estatística de KMO e 
realizámos o teste de Bartlett. Tendo em conta o valor de KMO (0,876) apresentado na Tabela 
4, que segundo Pestana e Gageiro (2014) e Marôco (2014) permite uma ótima Análise Fatorial 
e uma vez que o teste de Bartlett tem associado um nível de significância de 0,000 leva-nos à 
rejeição da hipótese de a matriz das correlações na população ser a matriz identidade, mostrando 
assim que a correlação entre algumas variáveis é estatisticamente significativa. Podemos 
concluir pela adequabilidade da Análise Fatorial. Caso tal não se verificasse dever-se-ia 
reconsiderar a utilização deste modelo fatorial. 









Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 
Rotation Sums of Squared 
Loadings 
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1 12,200 31,282 31,282 12,200 31,282 31,282 5,066 12,990 12,990 
2 3,436 8,810 40,092 3,436 8,810 40,092 3,742 9,594 22,584 
3 2,596 6,657 46,750 2,596 6,657 46,750 3,480 8,924 31,508 
4 2,294 5,882 52,632 2,294 5,882 52,632 3,366 8,632 40,140 
5 1,865 4,782 57,414 1,865 4,782 57,414 3,355 8,602 48,742 
6 1,830 4,693 62,107 1,830 4,693 62,107 3,276 8,399 57,141 
7 1,601 4,105 66,212 1,601 4,105 66,212 2,476 6,350 63,491 
8 1,021 2,617 68,829 1,021 2,617 68,829 2,082 5,337 68,829 





Verificada a correlação entre as variáveis em ambos os testes anteriores, podemos 
prosseguir com a Análise Fatorial, onde iremos analisar o Alpha de Cronbach para verificar a 
consistência interna dos fatores. 
Tabela 6 - Matriz de componentes das preferências dos clientes de um hostel 
 Component 
1 2 3 4 5 6 7 8 
Portas Janelas com Segurança ,775        
Existência Funcionário Portaria ,694        
Vigilância Polícia Redondezas ,693        
Circuito Fechado TV ,678        
Necessário Cartão Acesso Quartos ,636        
Segurança Contra Incêndio Hostel ,607        
Alarme Incêndio ,596        
Luz Noturna ,583        
Limpeza da Zona dos Banhos  ,884       
Limpeza Quartos Dormitórios  ,871       
Limpeza da Cozinha  ,826       
Limpeza Áreas Comuns  ,775       
Fogão com Forno   ,819      
Multibanco   ,818      
Micro-Ondas   ,745      
Internet (wi-fi)   ,739      
Restaurante   ,663      
Aluguer Material Apoio    ,740     
Serviço de Transporte    ,728     
Venda de Atividades Turísticas    ,683     
Informação sobre Atrações Locais    ,630     
Ligação Central Táxis    ,619     
Literatura de Viagem    ,562     
Design e Decoração Interior     ,864    
Design Exterior Atrativo     ,720    
Instalações Equipamentos Modernos     ,674    
Instalações Modernas     ,672    
Ambiente Acolhedor e Confortável     ,622    
Proximidade a Rio      ,833   
Proximidade a Jardins e Parques      ,826   
Proximidade Belezas Exteriores 
Circundantes 
     ,786   
Proximidade a Praia      ,779   
Conhecer Novos Viajantes       ,829  
Permite Experiência Única       ,745  
Ambiente Permite Conhecer Novas 
Pessoas 
      ,727  
Sala Comum Convívio       ,620  
Cofre Individual        ,673 
Segurança do Hostel        ,607 
Segurança Área Localização Hostel        ,540 
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A Tabela 5 remete para a extração de oito fatores. Também verificamos na Tabela 5 que 
os valores próprios dos oito fatores são todos superiores a 1 (critério de Kaiser). 
Foram efetuadas diversas tentativas para que o loading de cada variável fosse superior 
a 0,5, isto é, foram retiradas sucessivamente as variáveis com loading inferior a 0,5 (Tabela 6). 
A Análise Fatorial, resultou na extração de oito fatores responsáveis por 68,829% da 
variância total (Tabela 5). A variância não explicada, de 31,171%, poderá estar relacionada com 
outros fatores menos relevantes, resultantes de outras combinações das variáveis. 
O Alpha de Cronbach indica-nos a consistência de cada fator tal como é apresentado na 
Tabela 7.  
Vamos, de seguida descrever como foram denominados e interpretados os fatores 
selecionados a partir da análise das componentes principais (Tabela 7). 
Relativamente ao fator 1, a observação das variáveis que contribuem para explicar este 
fator permite-nos concluir que estamos perante aspetos ligados à segurança geral do hostel. 
Assim, este fator é explicado pela importância que as pessoas dão à segurança do hostel, sendo 
que os itens apresentam uma consistência excelente. 
No fator 2, a observação das variáveis que contribuem para a limpeza do hostel. Assim, 
este fator é explicado pelas pessoas que tentam hospedar-se em locais limpos e higiénicos, 
sendo que este fator apresenta uma consistência excelente. 
No fator 3, a observação das variáveis que contribuem para explicar este fator permite-
nos concluir que estamos perante questões relacionadas com o mobiliário básico para satisfazer 
as necessidades básicas dos hóspedes (alimentação e comunicação). Assim, este fator é 
explicado pela importância que os hóspedes dão à necessidade básica de se alimentarem e 
comunicarem. Este fator apresenta uma ótima consistência. 
Para o fator 4, contribui um conjunto de variáveis que são secundárias, mas que estão 
relacionadas com serviços de apoio que são oferecidos aos hóspedes de um hostel. Quando se 
refere o termo secundárias, significa que não são essenciais ou de primeira preocupação, mas 
são itens que são um complemento importante da atividade turística e negócio dos hostels. Este 






Tabela 7 - Fatores resultantes das preferências das escolhas dos utilizadores dos hostels 






− Portas Janelas com Segurança 
− Existência Funcionário Portaria 
− Vigilância Polícia Redondezas 
− Circuito Fechado TV 
− Necessário Cartão Acesso Quartos 
− Segurança Contra Incêndio Hostel 
− Alarme Incêndio 
− Luz Noturna 




− Limpeza da Zona dos Banhos 
− Limpeza Quartos Dormitórios 
− Limpeza da Cozinha 
− Limpeza Áreas Comuns 
Limpeza do Hostel 0,904 
Fator 3 
− Fogão com Forno 
− Multibanco 
− Micro-Ondas 
− Internet (wi-fi) 
− Restaurante 




− Aluguer Material Apoio 
− Serviço de Transporte 
− Venda de Atividades Turísticas 
− Informação sobre Atrações Locais 
− Ligação Central Táxis 
− Literatura de Viagem 




− Design e Decoração Interior 
− Design Exterior Atrativo 
− Instalações Equipamentos Modernos 
− Instalações Modernas 
− Ambiente Acolhedor e Confortável 
Design e Ambiente 0,860 
Fator 6 
− Proximidade a Rio 
− Proximidade a Jardins e Parques 
− Proximidade Belezas Exteriores 
Circundantes 






− Conhecer Novos Viajantes 
− Permite Experiência Única 
− Ambiente Permite Conhecer Novas 
Pessoas 






− Cofre Individual 
− Segurança do Hostel 
− Segurança Área Localização Hostel 
Segurança Física 
Objetiva do Hostel 
0,770 
Fonte: Elaboração Própria 
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Por sua vez, as variáveis que contribuem para o fator 5 estão relacionadas com o design 
e ambiente do hostel. São variáveis que se relacionam com o design, com a decoração, com 
instalações e equipamentos modernos, com o que proporciona um ambiente acolhedor e 
confortável. Tratam-se de amenidades atraentes para os clientes dos hostels. Este fator é de boa 
consistência. 
O fator 6 apresenta variáveis que estão relacionadas com externalidades positivas de 
localização para os hostels. São variáveis que se relacionam com a proximidade a rio, jardins e 
parques, praia e outras belezas exteriores. Este fator é de boa consistência. 
Relativamente ao fator 7, a observação das variáveis que contribuem para explicar este 
fator permite-nos concluir que estamos perante aspetos ligados ao convívio e entretenimento 
entre os hóspedes do hostel. Assim, este fator é explicado pela importância que pessoas dão a 
conhecer novas pessoas, a aproveitar a experiência diferente do hostel daí a importância de uma 
sala de convívio num hostel. Os itens apresentam uma consistência aceitável. 
No fator 8, a observação das variáveis que contribuem para explicar este fator permite-
nos concluir que estamos perante variáveis de segurança do hostel. Assim, estes itens vão desde 
a segurança de bens pessoais que podem ser guardados em cofre, à segurança dos hostel e à 
segurança da área onde o hostel está localizado. 
 
5.1.3 – Diferença de médias estatisticamente significativas no hostel 
 
A Tabela 8 apresenta as diferenças de médias estatisticamente significativas dos 
diversos itens do inquérito aos hostels a nível da diferença de género. Conforme se pode 
observar existe um conjunto de itens onde as diferenças são estatisticamente significativas, 











Tabela 8 - Teste-t para diferença de médias - sexo 
 
Teste de Levene para igualdade de 






Masculino Feminino t-test (p-value) 
Casa de banho dividida por sexos 0,005 3,22 4,05 0,000 
Dinamização atividades hóspedes 0,836 2,78 3,15 0,044 
Quartos WC privativo 0,078 3,81 4,23 0,013 
Design e estética do Hostel 0,054 3,71 4,01 0,044 
Boa luz natural e artificial 0,067 3,77 4,10 0,022 
Paisagem envolvente agradável 0,771 3,90 4,18 0,025 
Existência funcionário na portaria 0,147 3,84 4,17 0,042 
Circuito fechado de TV 0,168 3,10 3,54 0,014 





Luz noturna 0,024 3,61 4,10 0,002 
Serviço de transporte 0,995 3,18 3,55 0,045 





Proximidade a praia 0,332 3,41 3,76 0,047 
Localização em zona segura 0,096 4,19 4,50 0,021 
Ambiente acolhedor e confortável 0,306 4,18 4,45 0,019 
Instalações e equipamentos modernos 0,956 3,90 4,17 0,038 
Nota: H0 = Igualdade de variâncias/médias; * p<0,05; ** p<0,01 e *** p<0,001. 
 
Pode-se assim verificar que as pessoas do género feminino, dão mais importância 
(valorizam mais, são mais exigentes) que as pessoas do género masculino os itens apresentados. 
 Na Tabela 9 são apresentadas as diferenças de médias estatisticamente significativas 












 Tabela 9 - Teste-t para diferença de médias – Hospedado em quarto / dormitório 
 
Teste de Levene para igualdade de 
variâncias (aceitamos H0?) 





Quarto Dormitório t-test (p-value) 
Conhecer novos viajantes 0,476 2,51 3,15 0,000 
Permite ambiente informal 0,229 3,18 3,58 0,023 
Bar 0,649 3,04 2,47 0,002 
Estendal de roupa 0,016 3,63 3,11 0,010 
Sala comum de convívio 0,001 3,35 3,93 0,000 
Quartos WC privado 0,000 4,45 3,60 0,000 
Limpeza da cozinha 0,110 4,53 4,20 0,015 
Preferência quarto simples 0,963 3,61 3,03 0,002 
Preferência quartos duplos 0,711 3,72 3,11 0,001 
Preferência dormitório coletivo 0,776 2,12 3,14 0,000 
Cacifos individuais 0,001 3,41 4,01 0,001 
Vigilância da polícia às redondezas 0,046 3,90 3,57 0,050 
Circuito fechado de TV 0,067 3,60 3,07 0,003 
Necessário cartão de acesso aos 
quartos 
0,052 4,04 3,38 0,031 
Luz noturna 0,125 4,08 3,69 0,010 
Parque de estacionamento 0,288 3,76 2,77 0,000 
Venda de atividades turísticas 0,051 3,58 2,93 0,000 
Aluguer de carro 0,0475 2,99 2,61 0,044 
Ligação central de táxis 0,056 3,76 3,35 0,022 
Proximidade a centro de saúde 0,978 3,42 3,00 0,017 
Proximidade a jardins e parques 0,027 3,80 3,35 0,005 
Proximidade belezas exteriores 
circundantes 
0,062 3,95 3,59 0,022 
Ambiente permite conhecer novas 
pessoas 
0,004 3,27 3,80 0,001 
Ambiente de atividades de grupo 0,166 3,04 3,44 0,022 
Ambiente calmo e tranquilo  0,356 4,22 3,94 0,030 
Nota: H0 = Igualdade de variâncias/médias; * p<0,05; ** p<0,01 e *** p<0,001. 
Aqui, não existe unanimidade nas diferenças estatisticamente significativas em termos 
das médias mais elevadas apenas para os clientes dos dormitórios ou dos quartos. Os clientes 
dos hostels que ficam hospedados nos quartos apresentam médias mais elevadas  para os itens: 
bar, estendal de roupa, quartos com wc privado, limpeza da cozinha, preferência por quarto 
simples e por quarto duplo, vigilância da polícia às redondezas, circuito fechado de TV, 
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necessário cartão de acesso aos quartos, luz noturna, parque de estacionamento, venda de 
atividades turísticas, aluguer de carro, ligação a central de táxis, proximidade a centro de saúde, 
proximidade a jardins e parques, proximidade a belezas exteriores circundantes e ambiente 
calmo e tranquilo. Estes itens estavam questionados através de uma escala de likert, assim, as 
médias mais elevadas resultam de serem considerados pelos hóspedes dos quartos de hostel, 
como importantes ou muito importantes. 
 
 
5.1.4 – Análise confirmatória às preferências do hostel 
 
O modelo de medida inicialmente avaliado apresentou-se insatisfatório, dado que alguns 
índices de ajustamento revelaram um ajustamento insatisfatório: χ2/gl = 2,189; GFI = 0,742; 
CFI = 0,836, TLI = 0,820; e ainda o RMSEA = 0,076 (ver Anexo). 
Todos os itens apresentam cargas fatoriais elevadas, superiores a 0,50 (Marôco, 2010). 
Recorrendo aos índices de modificação, foi possível constatar valores elevados para a 
covariância entre os erros associados às variáveis DA1 e DA2, DA3 e DA4, SGH6 e SFOH3, 
assim como entre o erro associado à variável SGH6 e o fator SFOH. Tendo em conta estes 
resultados e com o objetivo de melhorar o modelo este foi reespecificado, excluindo o item 
SGH6 e correlacionando os erros dos pares de variáveis referidos que se encontravam no 
mesmo fator. 
Após a reespecificação do modelo (Figura 1), verificaram-se melhorias em todos os 
índices de ajustamento (χ2/gl = 1,918; GFI = 0,774; CFI = 0,872; TLI = 0,859 e RMSEA = 
0,067). Apesar de os índices CFI, GFI e TLI ainda se encontrarem ligeiramente abaixo dos 
pontos de corte recomendados, estes valores devem ser relativizados tendo em conta que estes 
podem ser afetados pela dimensão da amostra (Marôco, 2010). Neste novo modelo verificamos 
que os itens mantêm cargas fatoriais superiores a 0,50 (Anexo). 















Quadro  14 - AFC resultante das preferências das escolhas dos utilizadores dos hostels 
Variáveis associadas Código Fator 
− Portas Janelas com Segurança − SGH1 
Segurança Geral do 
Hostel 
− Existência Funcionário Portaria − SGH2 
− Vigilância Polícia Redondezas − SGH3 
− Circuito Fechado TV − SGH4 
− Necessário Cartão Acesso Quartos − SGH5 
− Alarme Incêndio − SGH7 
− Luz Noturna − SGH8 
− Limpeza da Zona dos Banhos − LH1 
Limpeza do Hostel 
− Limpeza Quartos Dormitórios − LH2 
− Limpeza da Cozinha − LH3 
− Limpeza Áreas Comuns − LH4 
− Fogão com Forno − MBH1 
Mobiliário Básico do 
Hostel 
− Multibanco − MBH2 
− Micro-Ondas MBH3 
− Internet (wi-fi) − MBH4 
− Restaurante − MBH5 
− Aluguer Material Apoio − SAH1 
Serviços de Apoio 
aos Hóspedes 
− Serviço de Transporte − SAH2 
− Venda de Atividades Turísticas − SAH3 
− Informação sobre Atrações Locais − SAH4 
− Ligação Central Táxis − SAH5 
− Literatura de Viagem − SAH6 
− Design e Decoração Interior − DA1 
Design e Ambiente 
− Design Exterior Atrativo − DA2 
− Instalações Equipamentos Modernos − DA3 
− Instalações Modernas − DA4 
− Ambiente Acolhedor e Confortável − DA5 




− Proximidade a Jardins e Parques − EPL2 
− Proximidade Belezas Exteriores 
Circundantes 
− EPL3 
− Proximidade a Praia − EPL4 




− Permite Experiência Única − CEH2 
− Ambiente Permite Conhecer Novas 
Pessoas 
CEH3 
− Sala Comum Convívio − CEH4 
− Cofre Individual − SFOH1 
Segurança Física 
Objetiva do Hostel 
− Segurança do Hostel − SFOH2 
− Segurança Área Localização Hostel − SFOH3 




Validade convergente e validade discriminante 
 
Conforme podemos observar na Tabela 10 os valores da FC são superiores a 0,70. Os 
valores obtidos para a VEM de cada construto (na diagonal da Tabela 10) são superiores a 0,50 
à exceção dos construtos CEH e SAH. No entanto, Fornell & Larcker (1981) acrescentam que 
um limite inferior de 0,40 para os valores da VEM é aceitável desde que a FC seja superior a 
0,60. Conforme podemos observar na Tabela 10 os valores da FC são superiores a 0,70 e os 
valores obtidos para a VEM (na diagonal da Tabela 10) são superiores a 0,40, verificando-se a 
validade convergente da escala. 
A validade discriminante foi testada pelo critério de Fornell & Larcker (1981), que 
consiste na comparação entre a Variância Extraída Média (VEM) do construto com o quadrado 
dos coeficientes de correlação com os restantes construtos (restantes entradas da Tabela 10), 
sendo que a VEM deve apresentar valores superiores. De acordo com os dados expostos na 
Tabela 10 foi detetado apenas um caso de ausência de validade discriminante, nomeadamente 
entre o par de construtos SGH e SFOH. 
 
Tabela 10 - Fiabilidade Composta (FC), Variância Extraída Média (VEM) e quadrado 
da correlação entre construtos 
 FC CEH SGH LH MBH SAH DA EPL SFOH 
CEH 0,765 0,452        
SGH 0,888 0,098 0,531       
LH 0,914 0,040 0,173 0,728      
MBH 0,859 0,176 0,196 0,017 0,553     
SAH 0,849 0,126 0,417 0,089 0,282 0,485    
DA 0,837 0,088 0,429 0,304 0,108 0,283 0,508   
EPL 0,889 0,106 0,283 0,089 0,088 0,286 0,203 0,666  
SFOH 0,813 0,039 0,623 0,280 0,065 0,280 0,389 0,134 0,602 
Fonte: Elaboração Própria 
 
Para os pares de construtos onde se verificou ausência de validade discriminante pelo 
método anterior, foi realizado um novo teste à validade discriminante, seguindo o procedimento 
recomendado por Bagozzi, Yi, & Phillips (1991). Esse procedimento consiste na comparação 
entre dois modelos testados para o par de construtos; um modelo onde a covariância é forçada 
em 1 e outro modelo onde a covariância é deixada livre. Calcula-se a diferença entre as 
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estatísticas qui-quadrado obtidas pelos 2 modelos e se essa diferença ultrapassar 3,84 (qui-
quadrado crítico a 1 grau de liberdade) constata-se que os construtos são diferentes, ou seja, 
medem objetos realmente diferentes. 
De acordo com os resultados obtidos (Tabela 11), a diferença entre Qui-Quadrados para o par 
de construtos analisado foi superior a 3,84, demonstrando a validade discriminante destes. 
 
Tabela 11 - Qui-Quadrado do modelo 
 Qui-Quadrado do Modelo Diferença dos 
Qui-Quadrados  Covariância = 1 Covariância Livre 
SGH vs. SFOH 119,464 86,669 32,795 
 
5.1.5 – Análise qualitativa às respostas do questionário sobre o hostel 
 
O “gráficos de palavras” (Figura 2) são construídos a partir dos comentários efetuados 
pelos inquiridos no espaço para tal disponibilizado. Surgem assim, com diferentes tamanhos, 
as palavras mais referidas pelos inquiridos.  
 
 
Figura 2 - Palavras mais referidas no espaço reservado a referir três pontos positivos 
 






 Eram solicitados a referir três pontos muito positivos sobre os hostels. Do total de 
inquiridos, apenas 123 incluíram comentários. Tal como se pode observar pela Figura 2, a maior 
parte dos comentários focalizou-se nas questões de os preços serem mais baratos em 
comparação com os hotéis tradicionais, de haver um ambiente mais informal, da possibilidade 
de conhecer pessoas, do ambiente ser acolhedor, da localização, da boa atmosfera e de ser 
frequentado essencialmente por jovens. 
Na Figura 3 podem ser observados os pontos fracos referidos pelos hóspedes dos 
hostels. Eles referem sobretudo a pouca privacidade, o barulho, a falta de limpeza das casas de 
banho, os WC partilhados, a desarrumação, a falta (por vezes) de qualidade e de conforto. 
 
 
Figura 3 - Palavras mais referidas no espaço reservado a referir três pontos fracos dos 
hostels 
 






5.1.6 – Síntese e conclusões do inquérito sobre o hostel 
 
 O inquérito para o presente trabalho foi realizado numa época alta de procura dos hostels 
na cidade do Porto, em Portugal, mas a procura por este tipo de alojamento tem vindo a 
aumentar. Os resultados do inquérito comprovam que de facto, se trata de um tipo de 
hospedagem low cost. Os hóspedes apresentam uma idade média relativamente baixa (27 anos), 
76,9% são solteiros e mais de 50% apresentam um rendimento anual inferior a 20.000,00€. As 
estadias por parte dos hóspedes são curtas (cerca de 70,6% fica até 3 noites) e grande parte fica 
no hostel integrado num grupo de amigos. Mais de metade tem como objetivo principal o 
turismo e conhecer uma nova cidade e a maioria faz a marcação usando o site sobre hostels 
(booking). Este tipo de hóspedes valoriza o facto deste alojamento permitir organizar viagens 
de forma independente e flexível e permitir atividades mais informais, também pelo facto de 
ser um alojamento barato e ter cozinha disponível. 
 Relativamente ao conforto o que mais valorizam é a limpeza, nomeadamente da zona 
de banhos, das áreas comuns e da cozinha. Estes hóspedes procuram hostels com boa aparência 
e com uma paisagem envolvente agradável. Os hóspedes valorizam a localização numa zona 
segura, com facilidade de transportes públicos e na zona mais antiga (histórica) da cidade. Num 
hostel o design e o ambiente são aspetos importantes. O ambiente deve ser acolhedor, 
confortável, calmo e tranquilo.  
 Foi efetuada uma análise fatorial exploratória às preferências dos hóspedes dos hostels 
na cidade do Porto e concluiu-se que havia oito fatores que explicavam 68,829% da variância 
na escolha de um hostel. O primeiro fator é a segurança geral do hostel, onde os itens revelam 
a importância dada e a preocupação dos hóspedes com os aspetos da segurança. Num ambiente 
informal, onde as pessoas mal se conhecem, é uma preocupação e um aspeto valorizado, 
nomeadamente se as portas têm segurança, se há vigilância da polícia nas redondezas, a 
existência de funcionário na portaria (ente outros). O segundo fator é a limpeza do hostel, 
particularmente na zona de banhos, dos quartos, dos dormitórios, da cozinha e das áreas 
comuns. O terceiro fator é o mobiliário básico do hostel. Trata-se do mobiliário de uso comum 
como o fogão, o micro-ondas, o multibanco e o wi-fi. O quarto fator são os serviços de apoio 
aos hóspedes. Trata-se dos serviços complementares como o aluguer de material de apoio, 
informações e ligações a centrais de táxi. O quinto fator é o design e o ambiente. O design 
interior e exterior, o possuir instalações e equipamentos modernos e um ambiente acolhedor e 
confortável é algo que é bastante valorizado pelos hóspedes. O sexto fator são as externalidades 
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positivas de localização e revelam o desejo de proximidade do hostel ao rio, à praia e a jardins 
cuidados. O sétimo fator é o comércio e o entretenimento dos hóspedes. Podemos concluir que 
os hóspedes procuram conhecer e conviver com novos viajantes e procuram experiências únicas 
de viagem. Por último, um outro fator relacionado com a segurança mais objetiva, como a 
existência de cofre individual, a segurança da área de localização e a segurança do próprio 
hostel. 
 No inquérito é também efetuada uma análise às diferenças de média estatisticamente 
significativas a nível da diferença de género. Podemos concluir que onde se encontram 
diferenças estatisticamente significativas, o género feminino apresenta para todos eles, as 
médias mais elevadas, significando por isso que são mais exigentes (valorizam mais) os 
diversos itens que as pessoas do género masculino. Alguns desses itens são: a casa de banho 
dividida por sexos, de preferência privativa, o design e a estética do hostel, a boa luz natural e 
artificial, a paisagem envolvente, a existência de funcionário na portaria, a localização em zona 
segura e o ambiente acolhedor e calmo. Também foram analisadas as diferenças de médias 
estatisticamente significativas entre os clientes hospedados em quartos e em dormitórios. Os 
clientes hospedados em quartos têm preferências por: preferência por quarto simples ou duplo, 
bar, quarto com WC privado, cartão de acesso ao quarto, luz noturna (entre outros). Os clientes 
que ficam hospedados em dormitórios tem preferência por conhecer novos viajantes, ambiente 
mais informal, sala comum de convívio, preferência por dormitório coletivo, cacifos individuais 
e permitir conhecer novas pessoas. Concluiu-se que os clientes que os clientes hospedados nos 
dormitórios têm uma maior disponibilidade e interesse na socialização com os outros hospedes 
e relações mais informais.  
 A análise fatorial confirmatória (AFC) apresentou resultados satisfatórios no que diz 
respeito à validade e à fiabilidade das medidas inicialmente propostas pela análise fatorial 
exploratória. A AFC ratificou a estrutura fatorial de oito fatores. Os itens que diferenciam os 
oito fatores foram confirmados pelas escalas apresentadas.  
 Em comparação com a análise fatorial exploratória, o único item retirado foi a 
“segurança contra incêndio do hostel”. O instrumento final de medida ficou com 38 questões, 




 Replica-se para a análise fatorial confirmatória as descrições e argumentações que 
mostram as diferenças de conteúdos entre os fatores, e sobretudo, a importância dos itens 





5.2 - Análise dos fatores da procura do hostel boutique 
 
5.2.1 – Análise descritiva dos resultados do hostel boutique 
 
A amostra em estudo é constituída por 423 indivíduos, com idades entre os 19 e os 70 anos, 
e uma idade média de aproximadamente 37 anos (?̅?=37,04; s=10,821) com uma moda de 40 e 
uma mediana de 37,00. 
 No que se refere ao género, verifica-se que 56,5% são do género masculino e 43,5% são 
do género feminino. Quanto à religião, 88,5% são cristãos, 1,2% são budistas e 10,0% não têm 
religião ou tem religião diferente das anteriormente mencionadas. Quanto à nacionalidade 
94,8% é portuguesa e 5,2% é estrangeira. 
No que se refere ao estado civil, 40,2% são solteiros, 36,9% são casados, 14,4% vivem 
juntos, 8,3% são separados/divorciados e 0,2% são viúvos. Quanto à dimensão do agregado 
familiar o mais frequente são quatro indivíduos por agregado familiar, mas seguido de perto em 
termos percentuais pelos agregados com três indivíduos (27,4%) e pelos agregados familiares 
com dois indivíduos (23,6%). Os agregados só de uma pessoa correspondem a 12,8%. Nos 
agregados maiores, observa-se que com cinco indivíduos correspondem a 5,2% das respostas, 
com seis indivíduos correspondem a 1,2% das respostas e com sete indivíduos a 0,7% das 
respostas. 
Relativamente ao rendimento do agregado familiar, 12,8% apresenta um rendimento 
anual ilíquido inferior a 10.000,00€. O patamar entre os 10.001,00€ e os 20.001,00€ é o que 
mais se destaca com 28,6% dos indivíduos, no patamar entre os 20.001,00€ e os 30.000,00€ 
estão 22,7% dos indivíduos. No nível de rendimento entre os 30.001,00€ e os 45.000,00€ estão 
17,3% dos indivíduos e no patamar entre os 45.001,00€ e os 60.000,00€ estão 8,5% dos 
indivíduos e no patamar mais elevado, acima de 60.001,00€ estão 10,2% dos indivíduos. 
Sobre o piso preferido para ficar hospedado num hotel boutique, constatou-se que a 
maioria prefere acima do 2º Andar (43,7%), seguem-se as preferências pelo último andar 
(32,6%). O 2º Andar é preferido por 10,9% dos indivíduos e o 1º Andar por 9,0% dos inquiridos. 
O rés do chão é o piso menos preferido com apenas 3,8% de preferência. 
Quanto ao nível de escolaridade dos indivíduos inquiridos, 0,7% apresentavam como 
habilitação o 9º Ano de escolaridade, 15,8% o 12º Ano de escolaridade, 50,8% possui a 
Licenciatura como nível de formação, 23,4% possui o Mestrado e 9,2% tem o nível mais 
elevado de formação, ou seja, o Doutoramento. 
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Quanto à duração da estadia no hotel boutique, 20,0% ficou uma noite, 36,1% duas 
noites, 22,0% três noites, 7,2% quatro noites, entre cinco a sete noites ficaram 10,8% dos 
indivíduos e mais de sete noites, apenas 3,9% dos inquiridos. 
Na Tabela 12 podemos observar a resposta à questão 5 do inquérito sobre os atributos 
(imagem) do hotel boutique. Em termos de valores médios mais elevados onde os inquiridos 
consideram com importância ou com muita importância, salienta-se o ambiente acolhedor do 
alojamento (?̅?=4,56; s=0,664), os elevados padrões da qualidade do serviço (?̅?=4,41; s=0,703), 
a reputação (?̅?=4,40; s=0,698) e a alta qualidade dos padrões oferecidos (?̅?=4,38; s=0,705).  
 
Tabela 12 - Atributos com influência no processo de escolha do Hotel Boutique 
Fonte: Elaboração Própria 
 
Ainda na Tabela 12 podemos observar que em termos de valores médios mais baixos, 
onde os inquilinos consideram com importância (as médias continuam a ser elevadas mas o 
desvio padrão também é elevado, o que demonstra a falta de unanimidade nas respostas) 
apresenta-se os itens: familiaridade com a marca (?̅?=3,45; s=1,043), imagem da segmentação 



















































































Ambiente acolhedor do 
alojamento 
4,56 5,00 5 0,664 0,7 0,9 2,6 33,1 62,6 
Elevados padrões da qualidade de 
serviço. 
4,41 5,00 5 0,703 0,5 1,4 5,4 41,8 50,8 
Reputação 4,40 4,00 5 0,698 0,5 1,4 5,2 43,0 49,9 
Alta qualidade dos padrões 
oferecidos 
4,38 4,00 5 0,705 0,2 2,1 5,2 44,4 48,0 
Design / Estética do hotel  4,21 4,00 4 0,768 0,5 3,5 7,8 51,3 36,9 
Imagem profissional de empresa  4,12 4,00 4 0,855 0,7 5,7 9,9 48,2 35,5 
Operacionalidade do hotel 4,08 4,00 4 0,813 0,7 5,9 7,3 56,7 29,3 
Classificação das estrelas 3,96 4,00 4 0,882 1,4 7,6 9,9 56,3 24,8 
Carácter único da propriedade 3,95 4,00 4 0,961 2,1 7,3 13,9 46,6 30,0 
Marca recomendada 3,77 4,00 4 0,947 1,4 13,0 11,3 55,6 18,7 
Imagem de marca 3,65 4,00 4 0,991 1,4 17,0 13,2 52,0 16,3 
Imagem da segmentação da marca 3,58 4,00 4 0,948 2,4 13,5 19,9 52,2 12,1 
Familiaridade com a marca 3,45 4,00 4 1,043 3,3 21,0 13,9 50,8 10,9 
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Relativamente à Tabela 13 (questão 6 do inquérito) sobre os preços e os valores 
praticados pelo hotel boutique, os valores médios mais elevados, onde os inquiridos consideram 
os itens com importância ou com muita importância, apresentam elevadas percentagens de 
resposta, por isso sobressaem em termos de valores médios: o pequeno almoço gratuito 
(?̅?=4,29; s=0,865), o preço do alojamento (?̅?=4,27; s=0,705), o valor do serviço (?̅?=4,26; 
s=0,698) e o estacionamento grátis (?̅?=4,03; s=1,085). Estes itens apresentam valores médios 
superiores a quatro. 
Tabela 13- Preços e valores dos hotéis boutique 
Fonte: Elaboração Própria 
 
 Com valores de média inferiores a três, podemos observar na Tabela 13 os seguintes 
itens: as chamadas locais gratuitas (?̅?=2,50; s=1,322), os jornais gratuitos (?̅?=2,81; s=1,271) e 
acordo com companhia aérea de passageiro frequente (?̅?=2,98; s=1,345). 
 A Tabela 14 apresenta os resultados da questão 7 do inquérito e refere-se às 
caraterísticas do hotel boutique. Pode-se observar na Tabela 14 que os itens com os valores 
médios mais elevados dizem respeito à limpeza (?̅?=4,79; s=0,510), à decoração do hotel 
(?̅?=4,13; s=0,793), às belezas do hotel (amenidades) (?̅?=4,07; s=0, 836) e à piscina (?̅?=4,00; 
s=0,971). Podemos observar ainda outros itens com a média inferior a quatro, mas ainda muito 
próxima deste valor, nomeadamente: parque de estacionamento, sistema de reservas, espaço 


















































































Pequeno-almoço gratuito 4,29 4,00 5 0,865 1,4 4,3 5,7 40,9 47,8 
Preço do alojamento 4,27 4,00 4 0,705 0,9 1,4 5,0 54,8 37,8 
Valor do serviço  4,26 4,00 4 0,698 0,5 1,9 6,1 53,9 37,6 
 Estacionamento grátis 4,03 4,00 5 1,085 3,8 8,7 8,3 39,0 40,2 
Taxa de desconto 3,90 4,00 4 1,003 2,4 9,9 11,8 47,3 28,6 
Preço da alimentação e bebidas 3,78 4,00 4 1,071 4,0 11,1 13,0 46,3 25,5 
TV por cabo gratuita 3,67 4,00 4 1,278 10,4 10,2 10,6 39,7 29,1 
Acordo com a companhia aérea 
de passageiro frequente 
2,98 3,00 4 1,345 19,4 18,7 20,3 27,4 14,2 
Jornais gratuitos 2,81 3,00 2 1,271 16,3 32,2 16,1 24,8 10,6 
Chamadas locais gratuitas 2,50 2,00 2 1,322 28,6 29,8 13,9 18,4 9,2 
 94 
 
 Na parte inferior da Tabela 14, podemos observar os itens com as médias mais baixas, 
tratando-se por isso de itens com nenhuma ou pouca importância, entre outros os seguintes 
itens: máquina de fax (?̅?=2,20; s=1,147), máquina fotocopiadora (?̅?=2,50; s=1,194), lojas 
(?̅?=2,55; s=1,173), salão de jogos (?̅?=2,68; s=1,154) e existência de biblioteca (?̅?=2,72; 
s=1,193). 






















































































Limpeza  4,79 5,00 5 0,510 0 0,9 1,9 14,2 83,0 
Decoração do hotel 4,13 4,00 4 0,793 0,7 4,5 8,0 54,8 31,9 
Belezas do hotel 4,07 4,00 4 0,836 1,2 4,5 10,9 52,7 30,7 
Piscina 4,00 4,00 4 0,971 2,8 6,6 10,2 48,5 31,9 
Parque de estacionamento 3,98 4,00 4 1,051 4,3 7,6 7,8 46,6 33,8 
Sistema de reservas  3,96 4,00 4 1,039 4,0 7,8 8,5 47,8 31,9 
Espaço público atraente 3,96 4,00 4 0,799 1,7 4,3 11,3 62,2 20,6 
Arquitetura do hotel 3,88 4,00 4 0,900 0,9 10,2 11,1 55,8 22,0 
Elevadores 3,69 4,00 4 1,097 4,3 13,5 14,2 44,9 23,2 
Clientela 3,63 4,00 4 0,991 3,3 12,5 16,5 52,7 14,9 
Sinais visíveis e legíveis nas áreas 
públicas 
3,63 4,00 4 1,038 3,3 14,4 16,1 48,5 17,7 
Entretenimento na sala de estar/ bar 3,55 4,00 4 1,094 5,0 15,8 15,4 47,3 16,5 
Instalações de recreação e lazer 3,55 4,00 4 1,060 4,5 15,8 13,9 51,3 14,4 
Sauna 3,54 4,00 4 1,157 7,1 14,7 14,2 45,6 18,4 
Instalações de fitness e saúde 3,50 4,00 4 1,095 4,7 17,0 17,7 44,4 16,1 
Dimensão do hotel 3,24 4,00 4 1,113 7,1 24,6 12,5 48,9 6,9 
Portas largas  3,21 3,00 4 1,137 7,3 24,1 19,1 39,2 10,2 
Serviços médicos  3,18 3,00 4 1,208 10,9 20,1 21,3 35,2 12,5 
Carpetes atraentes  3,12 3,00 4 1,128 8,3 25,1 21,3 37,1 8,3 
Quarto executivo  3,04 3,00 4 1,227 15,8 20,3 19,4 32,9 11,6 
Equipamentos de iluminação  3,03 3,00 4 1,223 14,2 22,2 18,9 36,2 8,5 
Equipamento áudio visual 2,91 3,00 4 1,229 16,5 23,9 18,0 35,0 6,6 
Salas de reuniões 2,75 3,00 4 1,234 19,1 27,7 18,0 29,1 6,1 
Existência de biblioteca  2,72 3,00 2 1,193 16,8 32,2 19,1 25,8 6,1 
Salão de jogos  2,68 3,00 2 1,154 16,8 32,6 20,3 26,0 4,3 
Lojas 2,55 2,00 2 1,173 21,0 33,3 19,9 21,0 4,7 
Máquina fotocopiadora  2,50 2,00 2 1,194 24,3 31,2 19,1 20,8 4,5 
Máquina de Fax 2,20 2,00 1 1,147 35,5 29,1 18,0 15,1 2,4 




Na Tabela 15, sobre as caraterísticas dos serviços de alimentação e bebidas do hotel 
boutique, são apresentados os resultados da questão 8 do inquérito. Os itens com as médias 
mais elevadas e com moda de cinco são: higiene (?̅?=4,74; s=0,592), qualidade do serviço de 
alimentação (?̅?=4,46; s=0,720) e qualidade (?̅?=4,42; s=0,707).  
O item com a média mais baixa e que é o único a apresentar a moda de 2 é o das 
máquinas de vending (?̅?=2,61; s=1,213), sendo por isso um item que não tem relacionamento 
com o perfil do cliente do hotel boutique. 
 


















































































Higiene  4,74 5,00 5 0,592 0,2 1,4 2,1 16,8 79,4 
Qualidade do serviço de 
alimentação 
4,46 5,00 5 0,720 0,9 1,4 3,5 39,2 54,8 
Qualidade 4,42 4,00 5 0,707 1,2 0,9 2,8 45,2 49,9 
Instalações do restaurante  4,14 4,00 4 0,809 1,2 4,3 6,9 55,1 32,6 
Variedade de alimentação e 
bebidas  
4,13 4,00 4 0,882 2,4 3,8 7,6 50,8 35,5 
Atmosfera  4,09 4,00 4 0,831 1,9 3,3 9,2 55,3 30,3 
Horário das refeições 4,00 4,00 4 0,913 2,1 6,9 8,5 54,4 28,1 
Restaurante de serviço completo 4,00 4,00 4 0,911 1,7 8,0 7,1 54,6 28,6 
Menus bem legíveis  3,98 4,00 4 1,001 3,3 7,1 9,7 47,8 32,2 
Serviço de cafetaria durante 24 
horas 
3,77 4,00 4 1,079 3,5 13,7 9,9 48,0 24,8 
Qualidade da carta de vinho / 
bebidas 
3,75 4,00 4 1,122 5,0 12,3 11,6 44,9 26,2 
Sala de convívio e de bar 3,62 4,00 4 1,066 5,7 11,6 13,7 52,7 16,3 
Restaurante gourmet ou de 
especialidades 
3,43 4,00 4 1,122 5,4 18,7 19,4 40,9 15,6 
Menus dietéticos  3,33 4,00 4 1,237 9,2 18,7 20,8 32,4 18,9 
Pequenas porções de alimentos  3,08 3,00 4 1,138 10,4 20,6 28,4 31,7 9,0 
Máquinas de vending 2,61 2,00 2 1,213 21,5 31,4 16,5 25,8 4,7 








Os resultados da questão 9 do inquérito são apresentados na Tabela 16. Refere-se ao 
marketing que é efetuado pelo hotel boutique.  


















































































Adequação de preço 4,32 4,00 4 0,670 0,7 0,5 5,9 52,2 40,7 
Imagem de qualidade 
assegurada  
4,32 4,00 4 0,785 1,4 2,1 5,0 46,1 45,4 
Palavra de boca (passa 
palavra)  
4,22 4,00 4 0,902 2,4 3,8 6,4 44,2 43,3 
Horário de funcionamento  4,10 4,00 4 0,841 2,1 2,8 9,5 53,9 31,7 
A comunicação com 
intermediários 
3,58 4,00 4 1,022 4,5 12,8 16,5 52,5 13,7 
Promoções e incentivos para 
intermediários 
3,51 4,00 4 1,105 5,7 15,4 17,3 45,6 16,1 
Presentes (Gifts)  3,35 4,00 4 1,118 6,1 20,6 17,7 43,5 12,1 
Recomendação de agente de 
viagens 
3,34 4,00 4 1,181 9,0 19,4 12,3 47,3 12,1 
Newsletter do hotel  3,24 4,00 4 1.176 9,5 20,6 17,3 41,8 10,9 
Fonte: Elaboração Própria 
 
Como se pode observar na Tabela 16 todos os itens apresentam uma moda de 4, 
indicando por isso que são itens com importância e a ter em consideração na gestão deste tipo 
de hotel. No entanto as médias mais elevadas são apresentadas pelos seguintes itens: adequação 
do preço (?̅?=4,32; s=0,670), imagem de qualidade assegurada (?̅?=4,32; s=0,785), palavra de 
boca (passa palavra) (?̅?=4,22; s=0,902). 
Os itens com médias mais baixas são: newsletter do hotel (?̅?=3,24; s=1,176), 
recomendação do agente de viagens (?̅?=3,34; s=1,181) e presentes (Gifts) (?̅?=3,35; s=1,118). 
Na Tabela 17 são apresentados os resultados da questão 10 do inquérito e está 
relacionada com a segurança de um hotel boutique. Na Tabela 17 observa-se que os itens com 
a média mais elevada são: a segurança do quarto (?̅?=4,57; s=0,738), a segurança do hotel 
(?̅?=4,56; s=0,729) e a segurança da área (?̅?=4,55; s=0,679). Estes itens são considerados pelos 























































































Segurança do quarto 4,57 5,00 5 0,738 0,7 1,9 5,0 24,6 67,8 
Segurança do hotel 4,56 5,00 5 0,729 0,9 1,4 4,3 27,4 66,0 
Segurança da área 4,55 5,00 5 0,679 0,2 1,4 5,0 30,0 63,4 
Segurança contra incêndio do 
hotel 
4,44 5,00 5 0,801 0,5 3,3 6,9 30,0 59,3 
Alarme de incêndio e 
equipamentos de segurança 
4,34 5,00 5 0,903 1,2 4,5 9,0 30,3 55,1 
Vídeo segurança a funcionar 
durante 24 horas 
4,20 4,00 5 0,997 2,1 5,9 11,1 31,7 49.2 
Alarme de incêndio com volume 
elevado 
4,16 4,00 5 1,004 2,4 5,7 12,3 32,9 46,8 
Vigilância da Polícia às 
redondezas 
3,97 4,00 4 1,052 3,3 7,1 15,6 37,4 36,6 
Pessoal de segurança nos pisos do 
hotel 
3,58 4,00 4 1,229 6,6 15,4 19,1 31,0 27,9 
Fonte: Elaboração Própria 
 
Existem nesta Tabela 17 dois itens com moda 4, sendo por isso considerados com 
importância, mas que apresentam a média inferior a quatro. São os itens pessoal de segurança 
nos pisos do hotel (?̅?=3,58; s=1,229) e vigilância da polícia às redondezas (?̅?=3,97; s=1,052). 
Relativamente à Tabela 18 (questão 11 do inquérito) os itens estão relacionados com as 
características dos serviços do hotel boutique. Pode-se observar que as médias mais elevadas  
estão relacionadas com a simpatia do pessoal (?̅?=4,65; s=0,623), serviço de pessoal / qualidade 
(?̅?=4,63; s=0,653), a atenção do pessoal de serviço (?̅?=4,62; s=0,657) e o serviço de limpeza 
(?̅?=4,58; s=0,694). 




















































































Simpatia do pessoal  4,65 5,00 5 0,623 0,7 0,2 3,1 24,8 71,2 
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Serviço profissional / qualidade 4,63 5,00 5 0,653 0,9 0,2 3,3 25,5 70,0 
Atenção do pessoal  4,62 5,00 5 0,657 0,7 0,5 4,0 26,0 68,8 
Serviço de limpeza 4,58 5,00 5 0,694 0,9 0,9 3,3 28,8 66,0 
Serviço eficiente  4,52 5,00 5 0,681 1,2 0,0 3,5 35,7 59,6 
Confiabilidade da reserva 4,51 5,00 5 0,660 0,2 1,2 4,3 36,2 58,2 
Serviço acolhedor  4,46 5,00 5 0,694 0,9 0,7 3,8 40,4 54,1 
Receção  4,46 5,00 5 0,693 0,9 0,5 4,5 40,2 53,9 
Rápido Check in e Check out  4,42 5,00 5 0,743 0,9 1,7 4,7 39,7 53,0 
Facilidade de reserva 4,39 4,00 5 0,676 0,5 1,4 3,8 46,8 47,5 
Entrada e saída a qualquer momento  4,39 5,00 5 0,770 1,7 0,7 5,7 41,1 50,8 
Responsabilidade perante queixas 
apresentadas  
4,39 4,00 5 0,795 1,7 1,2 6,1 38,5 52,5 
Aparência do serviço de pessoal 4,34 5,00 5 0,824 1,2 2,8 7,1 38,8 50,1 
Auxílio extra quando necessário  4,30 4,00 5 0,790 1,4 1,4 7,8 44,0 45,4 
Serviço rápido 4,28 4,00 4 0,795 1,2 2,6 6,6 46,6 43,0 
Disponibilidade de quartos 4,23 4,00 4 0,736 0,9 2,8 4,0 56,7 35,5 
Serviços personalizados 4,19 4,00 5 0,948 2,4 4,5 9,5 39,0 44,7 
Possibilidade de solicitar um quarto 
específico 
4,14 4,00 4 0,826 0,7 5,2 8,0 51,1 35,0 
Número de telefone para ajudar nas 
reservas 
4,10 4,00 4 0,922 1,7 6,9 7,6 48,0 35,9 
Rapidez na repetição de Check in 3,99 4,00 4 0,943 2,4 5,2 15,1 45,9 31,4 
Upgrades disponibilizados quando 
fornecidos 
3,98 4,00 4 0,978 3,1 5,9 12,5 46,8 31,7 
Abordagem aos hóspedes pelo nome 3,94 4,00 5 1,124 4,5 9,0 12,5 36,4 37,6 
Ajuda em todas as reservas  3,93 4,00 4 1,048 4,3 6,6 13,2 43,7 32,2 
Quando existem estadias regulares o 
hotel contacta o cliente  
3,83 4,00 4 1,087 4,3 9,5 15,1 41,6 29,6 
Serviço de quarto durante 24 horas 3,75 4,00 4 1,141 5,7 11,6 11,8 44,0 27,0 
Check in previamente fixado  3,72 4,00 4 1,068 4,7 9,7 17,3 45,4 22,9 
Disponibilidade no transporte de 
bagagem  
3,66 4,00 4 1,090 5,0 11,6 17,5 44,4 21,5 
Transporte para aeroporto  3,65 4,00 4 1,197 8,7 10,2 12,5 44,9 23,6 
Cooperação com empresas 3,64 4,00 4 1,174 8,7 8,5 15,6 44,7 22,5 
Programas para crianças  3,48 4,00 4 1,335 13,5 11,3 13,2 37,4 24,6 
Programa de fidelização de clientes 3,47 4,00 4 1,246 10,6 13,2 14,4 41,8 19,9 
Serviço de portaria  3,36 4,00 4 1,190 8,5 19,1 14,9 43,0 14,4 
Aluguer de carro e reserva de avião  3,36 4,00 4 1,239 12,1 13,5 16,1 43,0 15,4 
Presença do Gerente 3,35 4,00 4 1,208 10,4 15,6 17,3 42,1 14,7 
Serviço de lavandaria  3,27 4,00 4 1,235 10,2 20,6 16,5 37,6 15,1 
Serviço de estacionamento de viatura 3,25 4,00 4 1,356 15,1 17,7 13,9 33,8 19,4 
Serviço de despertar 3,07 3,00 4 1,356 17,7 20,6 13,9 32,9 14,9 
Serviços de secretariado/centro 
negócios 
2,82 3,00 4 1,267 19,1 25,5 18,0 29,3 8,0 
Telefonemas para longas distâncias 
sem custos adicionais 
2,76 3,00 4 1,342 23,9 23,2 16,5 26,2 10,2 
Sino de serviço  2,70 3,00 2 1,224 19,9 27,4 22,0 23,9 6,9 
Fonte: Elaboração Própria 
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Nos itens anteriormente referidos a moda tem valor 5. Outros itens considerados 
importantes pelos inquiridos são o serviço eficiente, acolhedor, a confiabilidade e facilidade da 
reserva e o rápido check in e check out.  
Na parte inferior da Tabela 18 podemos observar o item que apresenta a média mais 
baixa e onde a moda é 2 (único item). Trata-se do sino de serviço (?̅?=2,70; s=1,224). Outras 
caraterísticas que nos serviços do hotel boutique são pouco valorizadas em termos de média, 
embora apresentem uma moda de 4 são: telefonemas para longas distâncias sem custos 
adicionais (?̅?=2,76; s=1,342), serviços de secretariado / centro de negócios (?̅?=2,82; s=1,267), 
serviço de despertar (?̅?=3,07; s=1,356), entre outros. 
Na Tabela 19 (questão 12 do inquérito), são apresentados diversos itens relacionados 
com as caraterísticas dos quartos do hotel boutique. Os itens com as médias mais elevadas e 
moda de 5 estão relacionados com a limpeza (higiene) conforto e segurança. 
Assim, como podemos visualizar na Tabela 19 os itens relacionados com as 
características dos quartos com as médias mais elevadas são: limpeza da casa de banho (?̅?=4,78; 
s=0,557), limpeza (?̅?=4,77; s=0,517), conforto (?̅?=4,71; s=0,534), água quente sempre 
disponível (?̅?=4,70; s=0,621), entre outros. 
No fim da Tabela 19 podemos ver os itens com as médias mais baixas na preferência 
dos inquiridos, nomeadamente: aparelho de vídeo / CD / cassetes (?̅?=2,78; s=1,383), (este item 
apresenta uma moda de 1), computador (?̅?=2,86; s=1,262), pequena cozinha (?̅?=2,99; s=1,273), 



































































































Limpeza da casa de banho 4,78 5,00 5 0,557 0,5 0,7 1,9 14,4 82,5 
Limpeza  4,77 5,00 5 0,517 0,2 0,5 1,7 17,3 80,4 
Conforto  4,71 5,00 5 0,534 0,0 0,7 1,9 22,7 74,7 
Água quente sempre disponível 4,70 5,00 5 0,621 0,7 0,7 2,4 20,3 75,9 
Camas confortáveis 4,69 5,00 5 0,655 1,2 0,2 2,8 20,3 75,4 
Quartos tranquilos / insonorizados 4,68 5,00 5 0,589 0,2 0,9 2,1 24,1 72,6 
Disponibilidade do serviço de 
internet   
4,64 5,00 5 0,656 0,7 0,7 3,5 24,1 70,9 
Ar condicionado 4,57 5,00 5 0,671 0,7 0,5 4,5 30,3 64,1 
Toalhas de boa qualidade 4,54 5,00 5 0,676 0,7 0,7 4,0 32,6 61,9 
Segurança do quarto 4,51 5,00 5 0,757 0,9 0,9 7,6 27,0 63,6 
Mobiliário bem conservado  4,45 5,00 5 0,682 0,5 1,2 4,5 40,9 53,0 
Camas grandes 4,39 5,00 5 0,810 0,5 3,1 8,7 31,9 55,8 
Comodidades da casa de banho  4,35 4,00 5 0,731 0,7 1,4 6,9 44,9 46,1 
Beleza e vistas do quarto 4,32 4,00 4 0,709 0,2 2,4 5,7 48,7 43,0 
Tamanho 4,31 4,00 4 0,717 0,5 1,9 6,4 48,5 42,8 
Controlo remoto de televisão  4,24 4,00 4 0,890 2,1 4,0 5,7 44,4 43,7 
Quartos para não fumadores  4,21 5,00 5 1,130 5,9 4,7 5,9 29,8 53,7 
Abundância de toalhas 4,20 4,00 4 0,871 1,4 4,3 8,5 44,4 41,4 
Cobertores extra 4,19 4,00 5 0,939 2,1 4,5 9,9 38,8 44,7 
Mobília da casa de banho 4,12 4,00 4 0,814 1,4 2,4 12,1 50,8 33,3 
Dimensão do local de banho 4,11 4,00 4 0,846 1,9 3,5 8,7 53,2 32,6 
TV / rádio 4,10 4,00 4 0,947 3,1 4,5 8,3 47,5 36,6 
Vários travesseiros  4,07 4,00 4 1,006 2,6 6,9 11,1 40,0 39,5 
Maçanetas das portas fácil/ 
manobráveis  
4,03 4,00 4 1,033 4,3 5,2 10,6 43,0 36,9 
Secador de cabelo 4,03 4,00 4 1,039 4,3 5,0 11,8 41,1 37,8 
Minibar 4,00 4,00 4 1,171 7,6 13,0 11,1 47,5 20,8 
Quartos com acesso para 
deficientes físicos  
3,92 4,00 5 1,248 8,5 6,9 10,2 32,6 41,8 
Quartos standard  3,89 4,00 4 0,847 1,9 6,1 12,1 60,8 19,1 
Quartos de luxo e de dimensões 
generosas  
3,88 4,00 4 1,050 3,1 9,9 13,5 43,0 30,5 
Roupão de banho  3,84 4,00 4 1,057 3,5 9,9 13,9 44,2 28,4 
Suites  3,82 4,00 4 1,105 4,7 9,5 14,9 41,1 29,8 
Barras de suporte na casa de banho 3,72 4,00 4 1,143 5,9 11,1 14,2 42,6 26,2 
Luz de noite na casa de banho  3,70 4,00 4 1,180 6,9 11,1 14,9 40,0 27,2 
Facilidades para preparar café / 
chá no quarto 
3,68 4,00 4 1,150 6,9 11,3 12,1 46,6 23,2 
Telefone 3,59 4,00 4 1,239 9,0 13,0 12,5 40,9 24,6 
Quarto executivo 3,58 4,00 4 1,166 6,9 12,3 19,9 38,3 22,7 
Entretenimento  3,35 4,00 4 1,218 11,6 13,7 17,0 43,5 14,2 
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Pequena sala de chá / café 3,32 4,00 4 1,215 10,4 16,5 18,2 40,0 14,9 
Banheira de hidromassagem  3,22 3,00 4 1,289 13,0 18,7 18,9 32,6 16,8 
Gelo 3,20 3,00 4 1,216 11,3 19,4 19,4 37,6 12,3 
Check out no quarto  3,07 3,00 4 1,268 13,9 21,3 22,7 28,1 13,9 
Equipamentos de trabalho 3,06 3,00 4 1,247 14,4 21,3 18,9 35,0 10,4 
Ferro e tábua de passar  3,00 3,00 4 1,346 18,4 21,7 15,1 31,2 13,5 
Pequena cozinha  2,99 3,00 4 1,273 16,3 21,3 21,3 29,8 11,3 
Computador  2,86 3,00 4 1,262 18,4 22,7 22,2 27,4 9,2 
Aparelho de vídeo / CD / Cassetes  2,78 3,00 1 1,383 24,1 22,9 16,5 23,2 13,2 
Fonte: Elaboração Própria 
 A Tabela 20 (questão 13 do inquérito) apresenta os itens relacionados com a localização 
do hotel boutique. Nos resultados apresentados podemos observar  que entre os itens que 
apresentam uma maior média se destacam: a paisagem envolvente (?̅?=4,30; s=0,750), a 
conveniente proximidade ao centro da cidade (?̅?=4,29; s=0,845), a localização conveniente 
(?̅?=4,27; s=0,696). 
  






















































































Paisagem envolvente 4,30 4,00 4 0,750 0,7 2,4 6,1 47,3 43,5 
Conveniente proximidade ao centro 
da cidade  
4,29 4,00 5 0,845 1,2 3,5 7,6 40,4 47,3 
Conveniente 4,27 4,00 4 0,696 0,2 1,9 7,1 51,8 39,0 
Espaço disponível 4,25 4,00 4 0,760 0,9 1,7 8,7 48,7 40,0 
Proximidade a restaurantes  4,20 4,00 4 0,805 1,2 3,1 8,0 50,1 37,6 
Áreas públicas bem iluminadas  4,08 4,00 4 0,913 2,6 4,3 9,7 49,9 33,6 
Conveniente pelo estacionamento 4,03 4,00 4 0,998 4,0 5,4 7,8 48,9 33,8 
Conveniente pelo aeroporto  3,66 4,00 4 1,072 4,5 12,5 15,6 47,3 20,1 
Conveniente para negócios  3,39 4,00 4 1,234 10,2 15,6 17,0 39,2 18,0 
Fonte: Elaboração Própria 
 
 Na Tabela 20 também podemos observar que os itens com valores médios mais baixos 
são a localização conveniente dos negócios (?̅?=3,39; s=1,234), a localização conveniente do 





5.2.2 - Análise Fatorial Exploratória 
 
A Análise Fatorial pressupõe a existência de um número menor de variáveis não 
observáveis subjacentes aos dados que expressam o que existe em comum nas variáveis iniciais. 
Tabela 21 - KMO e Bartlett's Test às preferências relacionadas com o hotel boutique 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 
,916 
Bartlett's Test of 
Sphericity 




Para concluir se a Análise Fatorial é adequada, calculámos a estatística de KMO e 
realizámos o teste de Bartlett. Tendo em conta o valor de KMO (0,916) (Tabela 21), que 
segundo Pestana e Gageiro (2014) e Marôco (2014) permite uma ótima Análise Fatorial e uma 
vez que o teste de Bartlett tem associado um nível de significância de 0,000 leva-nos à rejeição 
da hipótese da matriz das correlações na população ser a matriz identidade, mostrando assim 
que a correlação entre algumas variáveis é estatisticamente significativa. Podemos concluir pela 
adequabilidade da Análise Fatorial. Caso tal não se verificasse dever-se-ia reconsiderar a 
utilização deste modelo fatorial. 











Initial Eigenvalues Extraction Sums of 
 Squared Loadings 
Rotation Sums of 
 Squared Loadings 


















1 11,472 30,191 30,191 11,472 30,191 30,191 8,887 23,387 23,387 
2 5,646 14,859 45,049 5,646 14,859 45,049 3,886 10,226 33,614 
3 2,524 6,643 51,692 2,524 6,643 51,692 2,968 7,812 41,425 
4 2,052 5,401 57,093 2,052 5,401 57,093 2,955 7,776 49,201 
5 1,719 4,525 61,618 1,719 4,525 61,618 2,355 6,197 55,398 
6 1,245 3,276 64,894 1,245 3,276 64,894 2,351 6,186 61,583 
7 1,079 2,839 67,732 1,079 2,839 67,732 2,337 6,149 67,732 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
Verificada a correlação entre as variáveis em ambos os testes anteriores, podemos 
prosseguir com a Análise Fatorial, onde iremos analisar o Alpha de Cronbach para verificar a 




Tabela 23 - Matriz de componentes das preferências dos clientes do hotel boutique 
 Component 
1 2 3 4 5 6 7 
Limpeza ,807       
Água Quente Disponível ,806       
Limpeza Casa de Banho ,804       
Conforto ,790       
Quartos Tranquilos / 
Insonorizados 
,770       
Camas Confortáveis ,750       
Ar Condicionado ,719       
Disponibilidade Serviço 
Internet 
,716       
Serviço Acolhedor ,698       
Mobiliário Bem Conservado ,695       
Toalhas de Boa Qualidade ,687       
Receção ,668       
Serviço de Limpeza ,659       
Confiabilidade da Reserva ,652       
Qualidade Serviço 
Alimentação 
,648       
Comodidades da Casa de 
Banho 
,613       
Alarme Incêndio Audível  ,868      
Equipamentos de Segurança  ,858      
Vídeo segurança funcionar  ,837      
Segurança Contra Incêndio  ,825      
Vigilância Polícia nas 
Redondezas 
 ,636      
Equipamento Áudio Visual   ,847     
Salas de Reuniões   ,836     
Equipamentos de Iluminação   ,755     
Serviços de Secretariado   ,571     
Imagem de Marca    ,847    
Marca Recomendada    ,821    
Imagem Segmentação Marca    ,800    
Familiaridade com a Marca    ,788    
Arquitetura do Hotel     ,831   
Decoração do Hotel     ,822   
Belezas do Hotel     ,793   
Serviço de Portaria      ,734  
Disponibilidade Transporte 
Bagagem 
     ,685  
Sino de Serviço      ,657  
Entretenimento       ,745 
Check Out no Quarto       ,702 




Também verificamos na Tabela 22 que os valores próprios dos sete fatores são todos 
superiores a 1 (critério de Kaiser). 
Foram efetuadas diversas tentativas para que o loading de cada variável fosse superior 
a 0,5, isto é, foram retiradas sucessivamente as variáveis com loading inferior a 0,5 (Tabela 23). 
A Análise Fatorial, resultou na extração de sete fatores responsáveis por 67,732% da 
variância total (Tabela 22).  A variância não explicada, de 32,268%, poderá estar relacionada 
com outros fatores menos relevantes, resultantes de outras combinações das variáveis. O Alpha 
de Cronbach indica-nos a consistência de cada fator tal como é apresentado na Tabela 24.  
Vamos, de seguida descrever como foram denominados e interpretados os fatores 
selecionados a partir da análise das componentes principais (Tabela 24). 
Relativamente ao fator 1, a observação das variáveis que contribuem para explicar este 
fator permite-nos concluir que estamos perante variáveis relacionadas com a hospitalidade. 
Assim, este fator é explicado pela preocupação das pessoas com aspetos relacionados com a 
limpeza, água quente disponível, conforto, disponibilidade de alguns serviços essenciais e 
qualidade e comodidades. Trata-se, pois, de aspetos ligados à hospitalidade. Este fator apresenta 
uma consistência mais elevada. 
No fator 2, a observação das variáveis que contribuem para explicar este fator permite-
nos concluir que estamos perante variáveis relacionadas com a segurança do hotel boutique. 
Este fator representa a segurança interna e externa do hotel. Assim, este fator é explicado pelas 
pessoas que procuram locais seguros, sendo que apresentam uma ótima consistência. 
No fator 3, a observação das variáveis que contribuem para explicar este fator permite-
nos concluir que estamos perante questões relacionadas com a existência de condições para 
realizar pequenas reuniões. Assim, este fator é explicado pelas pessoas que entendem a 
possibilidade de fazer algumas reuniões de trabalho e conferências neste tipo de hotéis. Este 
fator apresenta uma ótima consistência. 
O fator 4, está relacionado com a comunicação e marketing efetuado pelo hotel 
boutique. A este tipo de hotel está ligada a imagem de marca, de segmentação focalizada, de 
proximidade e familiaridade. Assim, este fator é explicado pelas pessoas que pretendem 
hospedar-se num local de charme, com qualidade e condições de hospitalidade asseguradas. 




Tabela 24 – Fatores resultantes das preferências das escolhas dos utilizadores dos hotéis boutique 







− Água Quente Disponível 
− Limpeza Casa de Banho 
− Conforto 
− Quartos Tranquilos / 
Insonorizados 
− Camas Confortáveis 
− Ar Condicionado 
− Disponibilidade Serviço Internet 
− Serviço Acolhedor 
− Mobiliário Bem Conservado 
− Toalhas de Boa Qualidade 
− Receção 
− Serviço de Limpeza 
− Confiabilidade da Reserva 
− Qualidade Serviço Alimentação 
− Comodidades da Casa de Banho 
Hospitalidade 0,943  
Fator 2 
− Alarme Incêndio Audível 
− Equipamentos de Segurança 
− Vídeo segurança funcionar 
− Segurança Contra Incêndio 
− Vigilância Polícia nas 
Redondezas  
Segurança 0,915  
Fator 3 
− Equipamento Áudio Visual 
− Salas de Reuniões 
− Equipamentos de Iluminação 





− Imagem de Marca 
− Marca Recomendada 
− Imagem Segmentação Marca 
− Familiaridade com a Marca 
Marketing  0,860 
Fator 5 
− Arquitetura do Hotel 
− Decoração do Hotel 
− Belezas do Hotel 
Design 0,842  
Fator 6 
− Serviço de Portaria 
− Disponibilidade Transporte 
Bagagem 






− Check Out no Quarto 
− Computador 
Serviço Premium 0,792  




Para o fator 5, contribui um conjunto de variáveis relacionadas com o design deste tipo 
hotel. Trata-se de variáveis relacionadas com a arquitetura, com a decoração e com as belezas 
do hotel. Este fator é de boa consistência. 
Por sua vez, as variáveis que contribuem para o fator 6 estão relacionadas com o serviço 
de concierge. São variáveis que se relacionam com o serviço de portaria e transporte de 
bagagem. Este fator é de boa consistência. 
No fator 7, a observação das variáveis que contribuem para explicar este fator permite-
nos concluir que estamos perante variáveis de um serviço premium. Assim, este fator está 
relacionado com qualidade e valor acrescentado para o cliente. Este fator é de boa consistência. 
 
5.2.3 – Diferença de médias estatisticamente significativas no hotel boutique 
 
A Tabela 25 apresenta as diferenças de médias estatisticamente significativas dos 
diversos itens do inquérito aos hotéis Boutique a nível da diferença de género. Conforme se 
pode observar existe um conjunto de itens do inquérito (98 itens no total) onde as diferenças 
são estatisticamente significativas, sendo que em todos os itens as médias mais elevadas são 
apresentadas pelo género feminino.  
Pode-se assim verificar que as pessoas do género feminino, dão mais importância 
(valorizam mais, são mais exigentes) que as pessoas do género masculino os itens apresentados, 
também nos hotéis boutique. 
 
 
Tabela 25 - Teste-t para diferença de médias nos hotéis boutique- sexo 
 
Teste de Levene para igualdade de 






Masculino Feminino t-test (p-value) 
Operacionalidade do hotel 0,504 3,98 4,21 0,005 
Classificação das estrelas 0,932 3,85 4,09 0,007 
Ambiente acolhedor do alojamento 0,001 4,50 4,64 0,022 
Alta qualidade de padrões oferecidos 0,237 4,32 4,46 0,041 
Elevados padrões qualidade serviços 0,003 4,33 4,52 0,005 
Design / Estética do hotel 0,365 4,13 4,30 0,028 
Preço do alojamento 0,241 4,20 4,37 0,012 
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Valor do serviço 0,066 4,20 4,35 0,027 
Taxa de desconto 0,043 4,78 4,05 0,005 
Estacionamento grátis 0,327 3,87 4,24 0,000 
Acordo companhia aérea  0,037 2,85 3,16 0,017 
Clientela do hotel 0,189 3,54 3,76 0,020 
Elevadores 0,024 3,56 3,86 0,006 
Sinais visíveis e legíveis 0,067 3,48 3,83 0,001 
Carpetes atraentes 0,034 3,00 3,28 0,013 
Parque de estacionamento 0,147 3,87 4,13 0,010 
Instalações de fitness  0,538 3,39 3,64 0,021 
Sauna 0,196 3,42 3,69 0,016 
Equipamentos de iluminação 0,479 2,92 3,17 0,035 
Qualidade serviço de alimentação 0,351 4,39 4,54 0,029 
Menus dietéticos 0,579 3,20 3,50 0,013 
Pequenas porções de alimentos 0,174 2,97 3,22 0,026 
Palavra de boca 0,634 4,10 4,38 0,002 
Comunicação intermediários 0,363 3,46 3,74 0,006 
Promoções incentivos 0,766 3,37 3,69 0,003 
Presentes (Gifts) 0,668 3,17 3,58 0,000 
Newsletter hotel 0,252 3,13 3,38 0,032 
Preço adequado 0,824 4,24 4,42 0,006 
Horário de funcionamento 0,019 4,01 4,22 0,009 
Imagem de qualidade assegurada 0,731 4,25 4,41 0,042 
Segurança do hotel 0,000 4,46 4,69 0,001 
Segurança do quarto 0,014 4,51 4,65 0,041 
Alarme de incêndio audível 0,814 4,07 4,28 0,028 
Vídeo de segurança a funcionar 0,586 4,09 4,34 0,012 
Equipamentos de segurança 0,238 4,26 4,43 0,048 
Pessoal da segurança nos pisos 0,925 3,46 3,74 0,020 
Disponibilidade de quartos 0,404 4,13 4,36 0,001 
Facilidade de reserva 0,186 4,28 4,54 0,000 
Escolha de quarto específico 0,972 4,05 4,27 0,008 
Serviço acolhedor 0,029 4,36 4,60 0,000 
Receção 0,031 4,38 4,56 0,006 
Rápido check in e check out 0,185 4,35 4,52 0,020 
Entrada e saída a qualquer momento 0,192 4,29 4,51 0,004 
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Check in prévio 0,926 3,62 3,85 0,032 
Rapidez na repetição de check in 0,451 3,90 4,11 0,021 





Serviço de estacionamento 0,833 3,05 3,50 0,001 
Transporte para aeroporto 0,724 3,50 3,84 0,004 
Aluguer de carro e reserva de avião 0,616 3,23 3,53 0,013 
Serviço de quarto 24 horas 0,493 3,62 3,91 0,009 
Programa de fidelização de clientes 0,781 3,33 3,65 0,011 
Serviço de limpeza 0,040 4,51 4,67 0,014 
Simpatia do pessoal 0,002 4,60 4,72 0,044 
Atenção do pessoal 0,001 4,55 4,70 0,018 
Serviços personalizados 0,777 4,09 4,32 0,014 
Aparência do pessoal de serviço 0,605 4,24 4,47 0,005 
Serviço rápido 0,518 4,21 4,37 0,035 
Serviço eficiente 0,033 4,46 4,61 0,016 
Auxílio extra 0,964 4,16 4,49 0,000 
Responsabilidade perante queixas 0,503 4,31 4,49 0,018 
Upgrades disponibilizados 0,286 3,85 4,16 0,001 
Hotel contacta cliente 0,127 3,69 4,01 0,002 
Ajuda nas reservas 0,880 3,80 4,10 0,004 
Cooperação com empresas 0,271 3,52 3,78 0,024 
Tamanho 0,511 4,25 4,39 0,046 
Quartos tranquilos / insonorizados 0,000 4,62 4,75 0,024 
Suites 0,045 3,72 3,95 0,035 
Mobiliário bem conservado 0,033 4,36 4,57 0,001 
Quartos acesso deficientes físicos 0,046 3,73 4,17 0,000 
Quartos para não fumadores 0,057 4,10 4,34 0,025 





Camas confortáveis 0,000 4,62 4,78 0,009 
Camas grandes 0,034 4,33 4,48 0,043 
Cobertores extra 0,807 4,01 4,43 0,000 
Vários travesseiros  0,196 3,90 4,29 0,000 
Dimensão do local de banho 0,655 4,01 4,24 0,004 
Comodidades da casa de banho 0,351 4,26 4,46 0,005 
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Barra suporte casa de banho 0,093 3,55 3,94 0,001 
Água quente disponível 0,002 4,64 4,78 0,024 
Mobília casa de banho 0,702 4,05 4,21 0,048 
Abundância de toalhas 0,488 4,11 4,32 0,018 
Secador de cabelo 0,101 3,82 4,31 0,000 
Roupão de banho 0,000 3,65 4,09 0,000 
Pequena cozinha 0,769 2,85 3,17 0,009 
Pequena sala de chá 0,209 3,13 3,58 0,000 
Check out no quarto 0,121 2,95 3,22 0,034 
Facilidade preparação de café 0,003 3,49 3,93 0,000 
Gelo 0,708 3,08 3,35 0,024 
Computador 0,129 2,74 3,02 0,023 
Telefone 0,181 3,46 3,76 0,016 
Ar condicionado 0,001 4,49 4,66 0,007 
Minibar 0,520 3,50 3,76 0,025 
Conveniente 0,286 4,18 4,39 0,002 
Conveniente estacionamento 0,838 3,90 4,20 0,003 
Áreas públicas bem iluminadas 0,532 3,97 4,22 0,005 
Proximidade a restaurantes 0,690 4,10 4,33 0,004 
Paisagem envolvente 0,317 4,18 4,47 0,000 
Espaço disponível 0,792 4,13 4,40 0,000 
Nota: H0 = Igualdade de variâncias/médias; * p<0,05; ** p<0,01 and *** p<0,001. 
 
 
5.1.4 – Análise confirmatória às preferências do hotel boutique 
 
O modelo de medida inicialmente avaliado apresentou-se insatisfatório, dado que alguns 
índices de ajustamento revelaram um ajustamento insatisfatório: χ2/gl = 2,918; GFI = 0,801; 
CFI = 0,881; TLI = 0,871; e ainda o RMSEA = 0,067 (ver Anexo). 
Todos os itens apresentam cargas fatoriais elevadas, superiores a 0,50 (Marôco, 2010). 
Recorrendo aos índices de modificação, foi possível constatar valores elevados para a 
covariância entre os erros associados às variáveis H9 e H12, H2 e H3, H7 e H8, H1 e H3, todos 
eles itens pertencentes ao fator Hospitalidade. Tendo em conta estes resultados e com o objetivo 
de melhorar o modelo este foi reespecificado correlacionando os erros dos pares de variáveis 
referidos que se encontravam no mesmo fator. 
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Após a reespecificação do modelo (Figura 4), foram obtidos bons resultados para todos 
os índices de ajustamento (χ2/gl = 2,444; GFI = 0,833; CFI = 0,911; TLI = 0,903 e RMSEA = 
0,059). Neste novo modelo verificamos que todos os itens apresentaram cargas fatoriais 
superiores a 0,50 (Anexo). 
 






O modelo reespecificado pode ser observado na Figura 4. 
Quadro  15 - AFC resultante das preferências das escolhas dos utilizadores dos hotéis 
boutique 
Variáveis associadas Código  
− Limpeza − H1 
Hospitalidade 
− Água Quente Disponível − H2 
− Limpeza Casa de Banho − H3 
− Conforto − H4 
− Quartos Tranquilos / Insonorizados − H5 
− Camas Confortáveis − H6 
− Ar Condicionado − H7 
− Disponibilidade Serviço Internet − H8 
− Serviço Acolhedor − H9 
− Mobiliário Bem Conservado − H10 
− Toalhas de Boa Qualidade − H11 
− Receção − H12 
− Serviço de Limpeza − H13 
− Confiabilidade da Reserva − H14 
− Qualidade Serviço Alimentação − H15 
− Comodidades da Casa de Banho − H16 
− Alarme Incêndio Audível − S1 
Segurança 
− Equipamentos de Segurança − S2 
− Vídeo segurança funcionar − S3 
− Segurança Contra Incêndio − S4 
− Vigilância Polícia nas Redondezas − S5 
− Equipamento Áudio Visual − CR1 
Conveniência de 
Reuniões 
− Salas de Reuniões − CR2 
− Equipamentos de Iluminação − CR3 
− Serviços de Secretariado − CR4 
− Imagem de Marca − MKT1 
Marketing 
− Marca Recomendada − MKT2 
− Imagem Segmentação Marca − MLT3 
− Familiaridade com a Marca − MKT4 
− Arquitetura do Hotel − D1 
Design − Decoração do Hotel − D2 
− Belezas do Hotel − D3 
− Serviço de Portaria − SC1 
Serviço de Concierge − Disponibilidade Transporte Bagagem − SC2 
− Sino de Serviço − SC3 
− Entretenimento − SP1 
Serviço Premium − Check Out no Quarto − SP2 
− Computador − SP3 





Validade convergente e validade discriminante 
 
Conforme podemos observar na Tabela 26 os valores da FC são superiores a 0,70 e os 
valores obtidos para a VEM (na diagonal da Tabela 26) são superiores a 0,50 verificando-se a 
validade convergente da escala. 
A validade discriminante foi testada pelo critério de Fornell & Larcker (1981), que 
consiste na comparação entre a Variância Extraída Média (VEM) do construto com o quadrado 
dos coeficientes de correlação com os restantes construtos (restantes entradas da Tabela 26), 
sendo que a VEM deve apresentar valores superiores. De acordo com os dados expostos na 
Tabela 27 não foram detetados casos de ausência de validade discriminante. 
 
Tabela 26 - Fiabilidade Composta (FC), Variância Extraída Média (VEM) e quadrado 
da correlação entre construtos 
 FC SC H S CR MKT D SP 
SC 0,799 0,571       
H 0,944 0,045 0,514      
S 0,924 0,187 0,216 0,710     
CR 0,887 0,382 0,016 0,167 0,664    
MKT 0,862 0,116 0,046 0,072 0,123 0,610   
D 0,845 0,037 0,226 0,050 0,009 0,092 0,647  
SP 0,799 0,448 0,031 0,149 0,452 0,123 0,035 0,573 
Fonte: Elaboração Própria 
 
5.1.5 – Síntese e conclusões do inquérito sobre o hotel boutique 
 
 O inquérito para o presente estudo foi realizado numa época de elevada procura dos 
hotéis boutique na cidade do Porto, Norte de Portugal, no entanto a procura dos hotéis boutique 
continuou a aumentar. Os resultados do inquérito comprovam que de facto se trata de uma 
indústria, onde se procura um serviço perfeito, de requinte e personalizado, com o máximo de 
conforto, possuindo uma atmosfera mais íntima.  
 Os hóspedes apresentam uma média de idade de cerca de 37 anos, na maioria possuem 
formação superior. Estes hóspedes no processo de escolha valorizam o ambiente acolhedor do 
alojamento, os elevados padrões de qualidade do serviço e também a reputação do hotel. 
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Relativamente às caraterísticas do hotel boutique valorizam a limpeza, a decoração do hotel, as 
amenidades e a piscina. Os hóspedes deste tipo de hotel valoram a higiene e a qualidade do 
serviço, existindo naturalmente uma preocupação com a adequação do preço e escolhem hotéis 
com uma imagem de qualidade assegurada. Quanto às caraterísticas dos serviços dos hotéis 
boutique estão relacionadas com a simpatia e a atenção do pessoal e o serviço de limpeza, o 
serviço eficiente, acolhedor, a confiabilidade e a facilidade de reserva e o rápido check in e 
check out. Nos hotéis boutique a paisagem envolvente com amenidade e atratividades diversas 
e simultaneamente próxima do centro da cidade é da preferência dos hóspedes. 
 Foi efetuada uma análise fatorial exploratória às preferências dos hóspedes dos hotéis 
boutique na região Norte de Portugal e conclui-se que havia set fatores que explicavam 
67,732% da variância na escolha deste tipo de hotel. O primeiro fator é a hospitalidade. Num 
hotel boutique, os aspetos relacionados com a limpeza, com o conforto, com o acolhimento, 
com a qualidade, com o ambiente são um fator importante na escolha. O segundo fator é a 
segurança do hotel e as variáveis associadas a este fator. O terceiro fator é a conveniência para 
reuniões. Os hotéis boutique (charme, luxo) são por norma locais procurados também para 
reuniões empresariais, daí a importância atribuída às variáveis que compõem este fator. O 
quarto fator é o marketing. Os hóspedes deste tipo de hotel dão importância a variáveis como a 
imagem de marca, a familiaridade com a marca e o escolher uma marca recomendada. O quinto 
fator é o design e revela a importância dada pelos hóspedes à arquitetura, decoração e belezas 
do hotel. O sexto fator é o serviço de concierge, nomeadamente o serviço de portaria, a 
disponibilidade para transporte de bagagem ou até mesmo o sino de serviço. O sétimo fator é o 
serviço premium. Tratando-se de um hotel de luxo, o serviço premium está presente em 
variáveis ligadas ao entretenimento, o ser permitido o check out no quarto, e ter facilidades de 
acesso a computador.  
A análise fatorial confirmatória às respostas sobre as preferências dos hóspedes do hotel 
boutique, apresentam resultados satisfatórios no que diz respeito à validade e à fiabilidade das 
medidas anteriormente apresentadas pela análise fatorial exploratória. A análise fatorial 
confirmatória ratificou assim a estrutura fatorial de sete fatores apresentada na análise fatorial 
exploratória, sendo que o instrumento final de medida apresenta 38 questões, o que é uma 
redução, relativamente aos itens do questionário apresentado aos hóspedes e resultante da 
revisão da literatura. 
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 Quanto aos fatores e às suas componentes, replica-se também aqui, as descrições e 
argumentações que mostram as diferenças de conteúdo entre os fatores, que refletem 




Conclusão geral da tese  
 
 Existem diferenças entre os clientes dos hostels e dos hotéis boutique. Os clientes dos 
hostels são mais jovens e com um rendimento mais baixo. Quanto ao estado civil, os clientes 
dos hostels são na sua grande maioria solteiros, enquanto os clientes dos hotéis boutique a 
maioria é casado ou vivem juntos.  
 Quanto à dimensão do agregado familiar, as famílias que frequentam os hotéis boutique 
são famílias menos numerosas. Também se pode observar e concluir que os clientes do hotel 
boutique tem um nível de formação mais elevado, apresentando na sua maioria o nível de 
licenciatura ou superior. Os clientes do hostels são jovens com o objetivo de fazer turismo e 
conhecer novas cidades, que pernoitam no hostel até três noites e fazem a procura e reservas 
em sites sobre hostels (hostelworld e booking) e também no site do próprio hostel. Os clientes 
dos hostels gostam de organizar viagens de forma independente e flexível, por isso preferem 
hostels com disponibilidade de cozinha, com acesso fácil à internet, embora na sua maioria 
prefiram quartos individuais, o que pode induzir a conclusão que o que pretendem é um local 
mais barato que um hotel tradicional. 
 Os clientes dos hostels referem como aspetos positivos e daí a sua preferência, o facto 
de serem mais baratos em comparação com os hotéis tradicionais, de haver um ambiente mais 
informal, da possibilidade de conhecer novas pessoas de outras culturas, do ambiente ser mais 
acolhedor, da sua localização, da boa atmosfera que se vive nos hostels e de ser frequentado 
essencialmente por jovens. Por outro lado, apresentam como aspetos negativos o barulho 
(ruído), a falta de limpeza dos wc’s partilhados, a desarrumação e por vezes a falta de qualidade 
e conforto. 
 Dos resultados do inquérito resultam conclusões sobre as preferências dos hóspedes, 
onde poderemos observar, dado que apresentam valores mais elevados, a preocupação com a 
limpeza nos hostels, a boa aparência, os aspetos relacionados com a segurança. Os hóspedes 
dos hostels valorizam também a sua localização, preferindo que a sua localização seja em zona 
segura, próxima de transportes públicos e próximo do centro históricos das cidades. O hostel 
deve ser atraente, por isso deve apresentar um ambiente acolhedor e confortável, mas também 
calmo e tranquilo, com instalações funcionais e modernas. 
 Podemos também concluir que o género feminino é mais exigente que o género 
masculino e apresenta diferenças estatisticamente significativas em aspetos tais como: casa de 
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banho dividida por sexos, dinamização de atividades dos hóspedes, quarto com wc privativo, o 
design e a estética do hostel, boa luz natural e artificial e paisagem envolvente agradável. 
Apresentam ainda preferência por localização em zona segura, por um ambiente mais acolhedor 
e confortável e por políticas de desconto para jovens (entre outros). 
 Quanto aos clientes dos hotéis boutique valorizam também o ambiente acolhedor do 
alojamento, os elevados padrões da qualidade do serviço, a reputação, a alta qualidade dos 
padrões oferecidos e o design e estética do hotel (entre outros). Para além dos anteriormente 
referidos, tratando-se de um cliente mais elitista que dos hostels, aspetos como a limpeza, 
decoração e outras belezas do hotel, não podem ser deixadas ao acaso.  
 Existem ainda aspetos de requinte muito valorizados, como o pequeno almoço gratuito, 
o estacionamento grátis, considerando os clientes do hotel boutique que os valores destas 
variáveis já deverão estar incluídas nos preços dos quartos.  
 Os clientes dos hotéis boutique dão extrema importância à segurança, seja ela próxima 
ou afastada, isto é, desde a segurança do quarto, à segurança do hotel, bem como à segurança 
da área. Nada pode ser deixado ao acaso. São preocupados ainda com aspetos como os alarmes 
de incêndio e a vigilância da polícia às redondezas. 
 Relativamente às caraterísticas dos serviços do hotel boutique é de referir a importância 
da simpatia e profissionalismo do serviço de pessoal, a sua aparência e os serviços 
personalizados. Para estes clientes é importante um rápido check-in e check out, bem como a 
facilidade de reservas do hotel. 
 Num hotel boutique o quarto deve ser limpo, confortável, tranquilo e insonorizado, com 
disponibilidade de internet, ar condicionado, com toalhas de boa qualidade, com boas 
dimensões e com boas vistas para o exterior do quarto. No que se refere à localização é tida em 
conta aspetos como a paisagem envolvente, a proximidade ao centro da cidade, junto a 
restaurantes e com áreas públicas bem iluminadas. O cliente do hotel boutique é um cliente 
bastante exigente, como demonstram os resultados do inquérito.  
 Também aqui o género feminino é bem mais exigente que o género masculino no que 
diz respeito aos itens apresentados no inquérito, apresentando enumeras diferenças 
estatisticamente significativas, sendo no total 98 itens. Referindo só as que apresentam um 
p<0,001 temos: a disponibilidade de quartos, a facilidade de reserva, o serviço acolhedor, o 
mobiliário bem conservado, os quartos com acesso para deficientes físicos, os cobertores e os 
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travesseiros extra, o secador de cabelo, o roupão de banho, a existência de uma pequena sala de 
chá, a paisagem envolvente e o espaço disponível. 
 A análise confirmatória apresenta resultados satisfatórios no que diz respeito à validade 
e à fiabilidade das medidas apresentadas em ambos os estudos, ratificando assim os fatores 
apresentados e propostos na análise fatorial exploratória. 
Quadro  16 - Fatores resultantes da AFC dos hostels e dos hotéis boutique 
 AFC hostel AFC hotel boutique 
Fator 1  Segurança geral do hostel Hospitalidade 
Fator 2 Limpeza do hostel Segurança 
Fator 3 Mobiliário básico do hostel Conveniência de reuniões 
Fator 4  Serviço de apoio aos hóspedes Marketing 
Fator 5  Design e ambiente Design 
Fator 6  Externalidades positivas de 
localização 
Serviço de concierge 
Fator 7  Convívio e entretenimento 
entre os hóspedes 
Serviço premium 
Fator 8 Segurança física objetiva do 
hostel 
 
 Fonte: Elaboração Própria 
 Como pode ser observado no Quadro 16 os fatores resultantes da AFC no hostel e no 
hotel boutique são substancialmente diferentes. De facto, trata-se de dois setores bem 
diferentes, como tal como era espectável, que os resultados fossem também diferentes. 
 Para os clientes dos hostels e dos hotéis boutique, existe conveniência em fatores como 
o design e a segurança, apesar dos clientes dos hostels fazerem a distinção entre dois níveis de 
segurança. Por um lado, a segurança geral do hostel, mais exterior, mais do hostel como 
equipamento hoteleiro que é, por outro lado da segurança objetiva como o cofre individual e do 
próprio hostel. 
 Como referido anteriormente, trata-se de clientes diferentes, sendo naturalmente os 
clientes do hotel boutique mais exigentes, e isso também é refletido nos fatores. 
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 O Fator 1 refere-se à segurança do hostel. O Fator 2 dos hostels reflete a preocupação 
que os seus clientes têm com a limpeza, sendo um fator que não aparece nos hotéis boutique, 
pois é algo que é normal, natural e implícito aquele setor. Outro fator a refletir isso mesmo é o 
fator do mobiliário básico do hostel, onde apresenta itens que são essenciais aos hostels, alguns 
relacionados com a cozinha, isto é, a existência de um fogão, de micro-ondas, de serviço de 
refeições, ou outros aspetos como o multibanco e a internet. 
 Outro fator que faz parte do pacote de serviços dos hostels são os serviços de apoio aos 
hóspedes. Deste serviço de apoio fazem parte aspetos como o aluguer de material de apoio, o 
serviço de transporte, a venda de atividades turísticas e a informação sobre atrações locais. O 
Fator 6 da AFC dos hostels são as externalidades positivas de localização e o Fator 7 o convívio 
e entretenimento dos hóspedes. Os clientes dos hostels são clientes na sua maioria jovens, que 
gostam de viajar e durante as viagens para além de conhecer os locais pretendem conhecer 
novas pessoas e novas identidades culturais, outros viajantes, algo que que lhes permita ter uma 
experiência única de viagem, sendo por isso diferente da experiência num hotel tradicional. Em 
função disso podemos concluir, que a sala de convício é algo importante num hostel. 
 A AFC às preferências dos clientes dos hotéis boutique, para além dos fatores 
coincidentes com os hostels (segurança e design), apresenta outros fatores de natureza diferente. 
Assim, e desde logo o Fator 1; a hospitalidade. O cliente do hotel boutique é um cliente de 
requinte e de status elevado, por isso a hospitalidade é vista no global, como o relacionamento 
de vários itens que se completam no conjunto e não são vistos em separado. Neste fator referem-
se itens como o conforto, o serviço acolhedor, a qualidade e as comodidades.  
O hotel boutique, pelo seu requinte é um hotel de luxo, por vezes utilizado para eventos 
e reuniões, daí o aparecimento do Fator 3, onde os clientes referem aspetos ligados à 
conveniência para reuniões. 
Através do Fator 4, podemos concluir que os hotéis boutique apresentam uma forte 
imagem de marca, sendo escolhidos muitas vezes por se tratar de uma marca recomendada ou 
os clientes terem alguma familiaridade com a marca e identificarem-se com a marca daquele 
segmento de mercado. 
O Fator 6 é o serviço de concierge e por último o Fator 7 é o serviço premium. É de 
facto um serviço que ajuda a definir o status deste setor e deste tipo de hotel, onde o 
entretenimento proporcionado, o checkout no quarto e a disponibilidade de possuir um 
computador à mão são valorizados. 
 119 
 
Limitações do estudo e pistas para trabalhos futuros 
 
 No fim deste trabalho, além de justificarmos algumas limitações que podem merecer 
alguma atenção em trabalhos futuros, sugerimos também linhas de investigação que, 
entendemos podem vir a ter especial interesse nesta área. 
 No aspeto das limitações, em Portugal não existem estudos sobre esta área do 
conhecimento, nem uma vasta revisão da literatura sobre a caraterização dos diferentes produtos 
hoteleiros. Como limitação deste trabalho, refere-se o facto de ser um estudo para a Região 
Norte de Portugal, sendo por isso circunscrito a uma região. Seria interessante futuramente 
estender o estudo a outras regiões de Portugal, analisando posteriormente as suas diferenças e 
semelhanças. 
 Tendo presente a interdisciplinaridade das preferências das escolhas dos utilizadores, 
entendemos que nesta área de investigação outros estudos poderiam ser elaborados, dentro da 
mesma linha, mas para outros setores, como por exemplo os hotéis de negócios. Outros estudos 
como a importância da localização e o seu impacto no valor do negócio ou o impacto das 
externalidades positivas na atratividade hoteleira, seriam temas a investigar.  
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Inquérito do Hostel 
Apresenta-se um formulário relativo às preferências do Hostel onde está hospedado. O objetivo 
é fazer um levantamento dos aspetos mais importantes que influenciam a atratividade deste 
sector de hostel. Apenas pedimos que preencha o questionário com sinceridade. Trata-se de um 
inquérito de confidencialidade assegurada.  
 
1. Sexo:  
(  ) Masculino   (  ) Feminino 
2. Idade:  
_________ Anos. 
3. Qual a sua Religião: 
_________________________ 
4. Nacionalidade: 
(  ) Portuguesa 
(  ) Outra – Qual o País?____________ 
5. Estado Civil ______________________________.  
6. Concelho onde tem residência familiar: ____________________________ 
7. Dimensão do agregado familiar (consigo incluído): ___________________ 
8. Rendimento anual ilíquido do seu agregado familiar:  
• < 10 000€  • 20 001€ a 30 000€  • 45 001€ a 60 000€  
• 10 000€ a 20 000€  • 30 001€ a 45 000€  • Mais de 60 000€  
 
9. Qual a sua frequência de viagens? 
• Uma vez por ano  Duas vezes por ano  Mais de 3 vezes por ano  
 
10. Ficou hospedado neste hostel em: 
• Quarto privado  • Dormitório  Nº Camas?  
 
11. Qual o seu nível habilitações literárias?   
• 6º Ano  • 9º Ano  • 12º Ano  
• Licenciatura  • Mestrado  • Doutoramento  
 
12. Qual a duração da sua estadia no hostel: 
• 1 noite  • 3 noites  • 5 a 7 noites    
• 2 noites  • 4 noites  • Mais de 7  noites  
 
13. Quantas vezes já ficou hospedado num hostel antes: 
• Nunca  • 1 a 3 noites  • 4 a 6 noites  
• 7 a 9 noites  • 10 a 14 noites  • Mais de 15  noites  
 
14. Ficou neste  hostel: 
• Sozinho (a)  • Com amigos   • Com companheiro (a)  




15. Objetivo principal da sua estadia neste hostel: 
• Turismo  • Estudar  • Ver eventos desportivos  
• Relaxar   • Trabalhar  • Eventos culturais   
• Visitar amigos  • Visitar família  • Conhecer nova cidade  
• Conhecer pessoas  • Fazer novos amigos  • Outros. Qual?  
 
16. Como procura um hostel: 
• Site do hostel  • Jornais   • Site sobre hostels (booking)  
• Amigos / família  • Livros / guias  • Outros?  ______________  
 
17. Qual o meio de transporte utilizado na sua viagem? 
• Carro  • Autocarro  • Avião  
• Barco  • Moto  • Comboio  
Outro__ __ ___ ___  
 
18. Qual o seu meio de hospedagem mais utilizado 
• Hotel convencional  • Hostel independente  • Pousada  
• Resort  • Camping   • Couchsurfing  
Outro__ __ ___ ___  
19. Sobre a sua preferência, por ter escolhido um hostel, indique qual a importância que cada 
item teve na sua escolha: (1) nenhuma importância, (2) pouca importância, (3) estou 
indeciso, (4) com importância, (5) com muita importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
19.1. Trata-se de um alojamento mais barato      
19.2. Tem interesse em conhecer novos viajantes       
19.3. Gosta de organizar viagens de forma independente 
e flexível 
     
19.4. Permite maior tempo de viagem      
19.5. Prefere atividades informais nas férias      
19.6. Permite uma experiência única que perdura na 
memória 
     
19.7. O hostel permite um ambiente mais informal      
 (1) (2) (3) (4) (5) 
Funcional      
19.8. Cozinha Disponível      
19.9. Restaurante      
19.10. Bar      
19.11. Venda de bebidas e snacks (em máquina ou na 
receção) 
     
19.12. Lavandaria com máquinas de lavar e de secar      
19.13. Internet (wi-fi)      
19.14. Computadores com acesso à internet      
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19.15. Tábua e ferro de engomar       
19.16. Micro ondas       
19.17. Fogão com forno      
19.18. Multibanco      
19.19. Estendal de roupa      
 
20. Sobre a sua preferência, por ter escolhido um hostel, indique qual a importância que cada 
item teve na sua escolha: (1) nenhuma importância, (2) pouca importância, (3) estou 
indeciso, (4) com importância, (5) com muita importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
Conforto e entretenimento       
20.1. Ambiente acolhedor do alojamento      
20.2. Sala comum de convívio      
20.3. Espaço de convívio ao ar livre (terraço ou 
esplanada) 
     
20.4. Casa de banho dividida por sexos      
20.5. Sala de leitura      
20.6. Dinamização de atividades para os hóspedes      
20.7. Equipamentos de entretenimento (dvd’s, 
playstation) 
     
20.8. Decoração original, temática e criativa      
20.9. Quartos com  WC privado (ensuite)      
20.10. Design / Estética do hostel      
20.11. Boa luz natural e artificial      
20.12. Edifício novo ou renovado recentemente      
20.13. Beleza exterior da fachada do edifício      
20.14. Boa aparência das áreas comuns      
20.15. Paisagem envolvente agradável      
20.16. Limpeza das áreas comuns      
20.17. Limpeza dos quartos / dormitórios       
20.18. Limpeza da zona de banhos      
20.19. Limpeza da cozinha       
20.20. Preferência por quarto simples (uma só cama)      
20.21. Preferência por quartos duplos      
20.22. Preferência por dormitório coletivo      
Segurança      
20.23. Cacifos individuais      
20.24. Receção 24 horas      
20.25. Depósito de bagagem      
20.26. Vigilância da Polícia às redondezas      
20.27. Portas e janelas com segurança      
20.28. Existência de funcionário sempre na portaria      
20.29. Circuito fechado de TV (Câmaras em locais 
específicos) 
     
20.30. Ser necessário cartão de acesso para entrar nos 
quartos 
     
20.31. Luz noturna       
20.32. Parque de estacionamento      
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20.33. Cofre individual (guardar dinheiro, documentos, 
etc.) 
     
20.34. Segurança do hostel      
20.35. Segurança da área de localização do hostel       
20.36. Segurança contra incêndio do hostel      
20.37. Alarme de incêndio e equipamentos de segurança.      
Apoio turístico       
20.38. Literatura de viagem de consulta gratuita      
20.39. Informação acerca de atrações locais      
20.40. Venda de atividades turísticas      
20.41. Serviço de transporte (carro) até ao transporte 
público 
     
20.42. Aluguer de material de apoio (bicicleta e outros)      
20.43. Aluguer de carro      
20.44. Ligação para central de táxis e telefones de 
emergência  
     





21. Sobre a sua preferência, por ter escolhido um hostel, indique qual a importância que cada 
item teve na sua escolha: (1) nenhuma importância, (2) pouca importância, (3) estou 
indeciso, (4) com importância, (5) com muita importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
Localização do Hostel      
21.1. Próximo de restaurantes, bares e discotecas      
21.2. Próximo de transportes públicos      
21.3. Próximo de área comercial      
21.4. Próximo de centro turístico e histórico      
21.5. Proximidade a centro de saúde      
21.6. Ter habitação na vizinhança       
21.7. Proximidade a Universidades      
21.8. Proximidade a áreas desportivas      
21.9. Proximidade a jardins e parques       
21.10. Proximidade a praia      
21.11. Proximidade a rio       
21.12. Proximidade a belezas exteriores circundantes       
21.13. Localização do hostel em zona segura      
Design / Ambiente       
21.14. Design exterior atrativo      
21.15. Design e decoração interior atrativa      
21.16. Ambiente acolhedor e confortável      
21.17. Ambiente de hostel permite conhecer novas 
pessoas 
     
21.18. Ambiente de hostel permite atividades de grupo      
21.19. Ambiente calmo e tranquilo       
21.20. Instalações modernas      
21.21. Instalações funcionais      
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21.22. Instalações com equipamentos modernos 
(cozinha, banhos) 
     
 
22. Quando fica hospedado num hostel prefere ficar num: 
• Quarto privado  • Dormitório  
23. Quanto à dimensão do hostel, prefere ficar num hostel: 
• Pequeno (até 50 camas)  • Grande (mais de 50 camas)  
 
24. Diga, em seu entender 3 pontos muito bons e 3 pontos fracos dos hostels: 





























Inquérito do Hotel Botique 
Apresenta-se um formulário relativo às preferências do Hotel Boutique onde está hospedado. 
O objetivo é fazer um levantamento dos aspetos mais importantes que influenciam a 
atratividade deste sector de hotel. Apenas pedimos que preencha o questionário com 




5. Sexo:  
(  ) Masculino   (  ) Feminino 
6. Idade:  
_________ Anos. 
7. Qual a sua Religião: 
_________________________ 
8. Nacionalidade: 
(  ) Portuguesa 
(  ) Outra – Qual o País?____________ 
25. Estado Civil ______________________________.  
26. Concelho onde tem residência familiar: ____________________________ 
27. Dimensão do agregado familiar (consigo incluído): ___________________ 
28. Rendimento anual ilíquido do seu agregado familiar:  
• < 10 000€  • 20 001€ a 30 000€  • 45 001€ a 60 000€  
• 10 000€ a 20 000€  • 30 001€ a 45 000€  • Mais de 60 000€  
 
29. Qual o seu piso preferido quando fica num hotel. 
• R / Chão  • 2º Andar  • Último Andar  
• 1º Andar  • Acima 2º Andar    
30. Qual o seu nível habilitações literárias?   
• Licenciatura  • Mestrado  • Doutoramento  
• 6º Ano  9º Ano  • 12º Ano  
 
31. Qual a duração da sua estadia no hotel: 
• 1 noite  • 3 noites  • 5 a 7 noites    
• 2 noites  • 4 noites  • Mais de 7  noites  
 
32. Sobre a imagem deste hotel indique, em relação a cada uma das afirmações seguintes se no 
processo de escolha os seguintes atributos tiveram: (1) nenhuma importância, (2) pouca 
importância, (3) estou indeciso, (4) com importância, (5) com muita importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
32.1. Operacionalidade do hotel      
32.2. Familiaridade com a marca      
32.3. Imagem de marca      
32.4. Marca recomendada      
32.5. Imagem da segmentação da marca      
32.6. Classificação das estrelas      
32.7. Reputação      
32.8. Imagem profissional de empresa       
32.9. Carácter único da propriedade      
32.10. Ambiente acolhedor do alojamento      
32.11. Alta qualidade dos padrões oferecidos      
32.12. Elevados padrões da qualidade de serviço.      








33. Sobre os preços / valores praticados por este hotel indique, em relação a cada uma das 
afirmações seguintes se no processo de escolha os seguintes atributos tiveram: (1) nenhuma 
importância, (2) pouca importância, (3) estou indeciso, (4) com importância, (5) com muita 
importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
33.1. Preço do alojamento      
33.2. Valor do serviço       
33.3. Taxa de desconto      
33.4.  Estacionamento grátis      
33.5.  Jornais gratuitos      
33.6.  Pequeno-almoço gratuito      
33.7.  Preço da alimentação e bebidas      
33.8. Chamadas locais gratuitas      
33.9. TV por cabo gratuita      
33.10. Acordo com a companhia aérea de passageiro 
frequente 
     
 
 
34. Sobre as caraterísticas deste hotel indique, em relação a cada uma das afirmações seguintes 
se no processo de escolha os seguintes atributos tiveram: (1) nenhuma importância, (2) 
pouca importância, (3) estou indeciso, (4) com importância, (5) com muita importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
34.1.  Dimensão do hotel      
34.2.   Arquitetura do hotel      
34.3.  Decoração do hotel      
34.4.   Limpeza       
34.5.   Belezas do hotel      
34.6.   Clientela      
34.7.   Elevadores      
34.8.  Sinais visíveis e legíveis nas áreas públicas      
34.9.  Portas largas       
34.10.  Carpetes atraentes       
34.11. Espaço público atraente      
34.12. Entretenimento na sala de estar / bar      
34.13. Serviços médicos       
34.14. Existência de biblioteca       
34.15. Lojas      
34.16. Salão de jogos       
34.17. Parque de estacionamento      
34.18. Instalações de fitness e saúde      
34.19. Instalações de recreação e lazer      
34.20. Piscina      
34.21. Sauna      
34.22. Salas de reuniões      
34.23. Equipamento áudio visual      
34.24. Máquina fotocopiadora       
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34.25. Máquina de Fax      
34.26. Equipamentos de iluminação       
34.27. Quarto executivo       










35. Sobre as caraterísticas dos serviços de alimentação e bebidas deste hotel indique, em relação 
a cada uma das afirmações seguintes se no processo de escolha os seguintes atributos 
tiveram: (1) nenhuma importância, (2) pouca importância, (3) estou indeciso, (4) com 
importância, (5) com muita importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
35.1. Instalações do restaurante       
35.2. Restaurante de serviço completo      
35.3. Restaurante gourmet ou de especialidades      
35.4. Serviço de cafetaria durante 24 horas      
35.5. Máquinas de vending      
35.6. Atmosfera       
35.7. Qualidade      
35.8. Qualidade do serviço de alimentação      
35.9. Qualidade da carta de vinho / bebidas      
35.10. Variedade de alimentação e bebidas       
35.11. Horário das refeições      
35.12. Menus bem legíveis       
35.13. Menus dietéticos       
35.14. Pequenas porções de alimentos       
35.15. Sala de convívio e de bar      
35.16. Higiene       
 
 
36. Sobre o marketing deste hotel indique, em relação a cada uma das afirmações seguintes se 
no processo de escolha os seguintes atributos tem: (1) nenhuma importância, (2) pouca 
importância, (3) estou indeciso, (4) com importância, (5) com muita importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
36.1.   Recomendação de agente de viagens      
36.2.  Palavra de boca (passa palavra)       
36.3.  A comunicação com intermediários      
36.4.   Promoções e incentivos para intermediários      
36.5.  Presentes (Gifts)       
36.6.  Newsletter do hotel       
36.7.   Adequação de preço      
36.8.  Horário de funcionamento       





37. Sobre a segurança deste hotel indique, em relação a cada uma das afirmações seguintes se 
no processo de escolha os seguintes atributos tem: (1) nenhuma importância, (2) pouca 
importância, (3) estou indeciso, (4) com importância, (5) com muita importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
37.1. Segurança do hotel      
37.2. Segurança do quarto      
37.3. Segurança da área      
37.4. Segurança contra incêndio do hotel      
37.5. Alarme de incêndio com volume elevado      
37.6.  Vídeo segurança a funcionar durante 24 horas      
37.7.  Alarme de incêndio e equipamentos de segurança      
37.8.  Pessoal de segurança nos pisos do hotel      








38. Sobre as caraterísticas dos serviços deste hotel indique, em relação a cada uma das 
afirmações seguintes se no processo de escolha, os seguintes atributos tiveram: (1) nenhuma 
importância, (2) pouca importância, (3) estou indeciso, (4) com importância, (5) com muita 
importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
38.1. Disponibilidade de quartos      
38.2. Facilidade de reserva      
38.3. Confiabilidade da reserva      
38.4. Possibilidade de solicitar um quarto específico      
38.5.  Número de telefone para ajudar nas reservas      
38.6. Serviço acolhedor       
38.7. Receção       
38.8. Rápido Check in e Check out       
38.9. Entrada e saída a qualquer momento       
38.10. Check in previamente fixado       
38.11. Rapidez na repetição de Check in      
38.12. Disponibilidade no transporte de bagagem       
38.13. Sino de serviço       
38.14. Serviço de portaria       
38.15. Serviço de lavandaria       
38.16. Serviço de estacionamento de viatura      
38.17. Serviço de despertar      
38.18. Serviços de secretariado / centro de negócios      
38.19. Transporte para aeroporto       
38.20. Aluguer de carro e reserva de avião       
38.21. Serviço de quarto durante 24 horas      
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38.22. Telefonemas para longas distâncias sem custos 
adicionais 
     
38.23. Programa de fidelização de clientes      
38.24. Presença do Gerente      
38.25. Serviço de limpeza      
38.26. Simpatia do pessoal       
38.27. Atenção do pessoal       
38.28. Serviço profissional / qualidade      
38.29. Serviços personalizados      
38.30. Aparência do serviço de pessoal      
38.31. Abordagem aos hóspedes pelo nome      
38.32. Serviço rápido      
38.33. Serviço eficiente       
38.34. Auxilio extra quando necessário       
38.35. Responsabilidade perante as queixas apresentadas       
38.36. Upgrades disponibilizados quando fornecidos      
38.37. Quando existem estadias regulares o hotel contacta 
o cliente  
     
38.38. Ajuda em todas as reservas       
38.39. Cooperação com empresas      















39. Sobre as caraterísticas dos quartos deste hotel indique, em relação a cada uma das 
afirmações seguintes se no processo de escolha os seguintes atributos tem: (1) nenhuma 
importância, (2) pouca importância, (3) estou indeciso, (4) com importância, (5) com muita 
importância. 
 (1) (2) (3) (4) (5) 
39.1. Quartos standard       
39.2. Limpeza       
39.3. Tamanho      
39.4. Conforto       
39.5. Beleza e vistas do quarto      
39.6. Quartos tranquilos / insonorizados      
39.7. Quartos de luxo e de dimensões generosas       
39.8. Quarto executivo      
39.9. Suites       
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39.10. Mobiliário bem conservado       
39.11. Quartos com acesso para deficientes físicos       
39.12. Quartos para não fumadores       
39.13. Maçanetas das portas facilmente manobráveis       
39.14. Camas confortáveis      
39.15. Camas grandes      
39.16. Cobertores extra      
39.17. Vários travesseiros       
39.18. Luz de noite na casa de banho       
39.19. Dimensão do local de banho      
39.20. Comodidades da casa de banho       
39.21. Barras de suporte na casa de banho      
39.22. Água quente sempre disponível      
39.23. Mobília da casa de banho      
39.24. Limpeza da casa de banho      
39.25. Toalhas de boa qualidade      
39.26. Abundância de toalhas      
39.27. Secador de cabelo      
39.28. Roupão de banho       
39.29. Pequena cozinha       
39.30. Pequena sala de chá / café      
39.31. Check out no quarto       
39.32. Facilidades para preparar café / chá no quarto      
39.33. Gelo      
39.34. Equipamentos de trabalho      
39.35. Computador       
39.36. Entretenimento       
39.37. TV / rádio      
39.38. Controlo remoto de televisão       
39.39. Telefone      
39.40. Disponibilidade do serviço de internet        
39.41. Ar condicionado      
39.42. Segurança do quarto      
39.43. Aparelho de vídeo / CD / Cassetes       
39.44. Mini bar      
39.45. Banheira de hidromassagem       










40. Sobre a localização deste hotel indique, em relação a cada uma das afirmações seguintes se 
no processo de escolha os seguintes atributos tem: (1) nenhuma importância, (2) pouca 
importância, (3) estou indeciso, (4) com importância, (5) com muita importância. 
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 (1) (2) (3) (4) (5) 
40.1. Conveniente      
40.2. Conveniente pelo estacionamento      
40.3. Conveniente pelo aeroporto       
40.4. Conveniente pela proximidade ao centro da cidade       
40.5. Conveniente para negócios       
40.6. Áreas públicas bem iluminadas       
40.7. Proximidade a restaurantes       
40.8. Paisagem envolvente      
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ANÁLISE FATORIAL CONFIRMATÓRIA - MODELO INICIAL 
Notes for Model (Default model) 
Computation of degrees of freedom (Default model) 
Number of distinct sample moments: 780 
Number of distinct parameters to be estimated: 106 
Degrees of freedom (780 - 106): 674 
Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 1475,098 
Degrees of freedom = 674  
Probability level = ,000 
 
Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 106 1475,098 674 ,000 2,189 
Saturated model 780 ,000 0   
Independence model 39 5625,618 741 ,000 7,592 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,096 ,742 ,701 ,641 
Saturated model ,000 1,000   












Default model ,738 ,712 ,838 ,820 ,836 
Saturated model 1,000  1,000  1,000 




Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model ,910 ,671 ,760 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 1,000 ,000 ,000 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 801,098 693,942 915,970 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 4884,618 4649,439 5126,371 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 7,126 3,870 3,352 4,425 
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 
Independence model 27,177 23,597 22,461 24,765 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,076 ,071 ,081 ,000 
Independence model ,178 ,174 ,183 ,000 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 1687,098 1737,876 2040,877 2146,877 
Saturated model 1560,000 1933,653 4163,280 4943,280 
Independence model 5703,618 5722,300 5833,782 5872,782 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 8,150 7,633 8,705 8,396 
Saturated model 7,536 7,536 7,536 9,341 







Default model 104 107 




Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
SGH8 <--- SGH 1,000     
SGH7 <--- SGH 1,016 ,092 11,000 ***  
SGH6 <--- SGH 1,056 ,093 11,325 ***  
SGH5 <--- SGH ,928 ,103 8,991 ***  
SGH4 <--- SGH 1,102 ,111 9,911 ***  
SGH3 <--- SGH 1,133 ,106 10,652 ***  
SGH2 <--- SGH ,970 ,099 9,782 ***  
SGH1 <--- SGH 1,019 ,089 11,417 ***  
LH4 <--- LH ,971 ,064 15,248 ***  
LH3 <--- LH 1,260 ,084 15,033 ***  
LH2 <--- LH 1,058 ,057 18,621 ***  
LH1 <--- LH 1,000     
MBH5 <--- MBH 1,000     
MBH4 <--- MBH 1,272 ,161 7,907 ***  
MBH3 <--- MBH 1,194 ,153 7,806 ***  
MBH2 <--- MBH 1,444 ,170 8,485 ***  
MBH1 <--- MBH 1,379 ,168 8,187 ***  
SAH4 <--- SAH ,839 ,101 8,325 ***  
SAH3 <--- SAH 1,013 ,120 8,437 ***  
SAH2 <--- SAH 1,050 ,125 8,375 ***  
SAH1 <--- SAH 1,127 ,119 9,501 ***  
SAH5 <--- SAH 1,172 ,127 9,235 ***  
SAH6 <--- SAH 1,000     
DA4 <--- DA 1,253 ,124 10,079 ***  
DA3 <--- DA 1,208 ,133 9,081 ***  
DA2 <--- DA 1,476 ,150 9,859 ***  
DA1 <--- DA 1,466 ,143 10,257 ***  
DA5 <--- DA 1,000     
EPL4 <--- EPL 1,048 ,077 13,590 ***  
EPL3 <--- EPL ,913 ,070 13,012 ***  
EPL2 <--- EPL ,902 ,072 12,480 ***  
EPL1 <--- EPL 1,000     
CEH1 <--- CEH 1,082 ,149 7,280 ***  
CEH2 <--- CEH 1,024 ,152 6,717 ***  
CEH3 <--- CEH 1,269 ,158 8,010 ***  
CEH4 <--- CEH 1,000     
SFOH1 <--- SFOH ,856 ,105 8,176 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
SFOH2 <--- SFOH ,985 ,065 15,219 ***  
SFOH3 <--- SFOH 1,000     
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
SGH8 <--- SGH ,739 
SGH7 <--- SGH ,763 
SGH6 <--- SGH ,784 
SGH5 <--- SGH ,632 
SGH4 <--- SGH ,692 
SGH3 <--- SGH ,740 
SGH2 <--- SGH ,684 
SGH1 <--- SGH ,790 
LH4 <--- LH ,809 
LH3 <--- LH ,803 
LH2 <--- LH ,901 
LH1 <--- LH ,895 
MBH5 <--- MBH ,572 
MBH4 <--- MBH ,745 
MBH3 <--- MBH ,730 
MBH2 <--- MBH ,850 
MBH1 <--- MBH ,792 
SAH4 <--- SAH ,657 
SAH3 <--- SAH ,667 
SAH2 <--- SAH ,662 
SAH1 <--- SAH ,768 
SAH5 <--- SAH ,742 
SAH6 <--- SAH ,674 
DA4 <--- DA ,781 
DA3 <--- DA ,696 
DA2 <--- DA ,762 
DA1 <--- DA ,798 
DA5 <--- DA ,697 
EPL4 <--- EPL ,844 
EPL3 <--- EPL ,815 
EPL2 <--- EPL ,789 
EPL1 <--- EPL ,817 
CEH1 <--- CEH ,649 
CEH2 <--- CEH ,583 
CEH3 <--- CEH ,796 
CEH4 <--- CEH ,643 
SFOH1 <--- SFOH ,539 
SFOH2 <--- SFOH ,841 
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   Estimate 
SFOH3 <--- SFOH ,895 
 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
SGH <--> LH ,212 ,043 4,976 ***  
SGH <--> MBH ,274 ,062 4,407 ***  
SGH <--> SAH ,422 ,073 5,811 ***  
SGH <--> DA ,262 ,047 5,616 ***  
SGH <--> EPL ,393 ,074 5,307 ***  
SGH <--> CEH ,180 ,055 3,280 ,001  
SGH <--> SFOH ,501 ,067 7,447 ***  
LH <--> MBH ,064 ,039 1,659 ,097  
LH <--> SAH ,151 ,043 3,520 ***  
LH <--> DA ,171 ,032 5,300 ***  
LH <--> EPL ,185 ,050 3,687 ***  
LH <--> CEH ,093 ,040 2,347 ,019  
LH <--> SFOH ,248 ,041 6,044 ***  
MBH <--> SAH ,346 ,073 4,751 ***  
MBH <--> DA ,139 ,041 3,416 ***  
MBH <--> EPL ,236 ,070 3,377 ***  
MBH <--> CEH ,251 ,063 3,962 ***  
MBH <--> SFOH ,149 ,051 2,923 ,003  
SAH <--> DA ,233 ,047 4,909 ***  
SAH <--> EPL ,441 ,083 5,328 ***  
SAH <--> CEH ,221 ,061 3,619 ***  
SAH <--> SFOH ,326 ,061 5,368 ***  
DA <--> EPL ,239 ,052 4,620 ***  
DA <--> CEH ,124 ,039 3,135 ,002  
DA <--> SFOH ,248 ,042 5,859 ***  
EPL <--> CEH ,248 ,070 3,528 ***  
EPL <--> SFOH ,275 ,064 4,293 ***  
CEH <--> SFOH ,111 ,049 2,245 ,025  
Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
SGH <--> LH ,434 
SGH <--> MBH ,435 
SGH <--> SAH ,646 
SGH <--> DA ,588 
SGH <--> EPL ,494 
SGH <--> CEH ,299 
SGH <--> SFOH ,841 
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   Estimate 
LH <--> MBH ,131 
LH <--> SAH ,298 
LH <--> DA ,495 
LH <--> EPL ,299 
LH <--> CEH ,199 
LH <--> SFOH ,536 
MBH <--> SAH ,531 
MBH <--> DA ,312 
MBH <--> EPL ,297 
MBH <--> CEH ,419 
MBH <--> SFOH ,250 
SAH <--> DA ,505 
SAH <--> EPL ,535 
SAH <--> CEH ,354 
SAH <--> SFOH ,528 
DA <--> EPL ,425 
DA <--> CEH ,291 
DA <--> SFOH ,588 
EPL <--> CEH ,326 
EPL <--> SFOH ,366 
CEH <--> SFOH ,195 
Variances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
SGH   ,630 ,104 6,054 ***  
LH   ,380 ,047 8,091 ***  
MBH   ,628 ,147 4,261 ***  
SAH   ,676 ,130 5,197 ***  
DA   ,315 ,058 5,456 ***  
EPL   1,007 ,146 6,888 ***  
CEH   ,575 ,125 4,597 ***  
SFOH   ,563 ,071 7,899 ***  
e1   ,524 ,057 9,164 ***  
e2   ,467 ,052 9,003 ***  
e3   ,441 ,050 8,833 ***  
e4   ,817 ,085 9,618 ***  
e5   ,831 ,088 9,402 ***  
e6   ,667 ,073 9,155 ***  
e7   ,675 ,071 9,437 ***  
e8   ,395 ,045 8,779 ***  
e9   ,189 ,022 8,574 ***  
e10   ,334 ,039 8,646 ***  
e11   ,099 ,015 6,424 ***  
 146 
 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
e12   ,095 ,014 6,659 ***  
e13   1,288 ,135 9,519 ***  
e14   ,813 ,096 8,462 ***  
e15   ,785 ,091 8,619 ***  
e16   ,502 ,076 6,586 ***  
e17   ,710 ,091 7,847 ***  
e18   ,625 ,069 9,050 ***  
e19   ,863 ,096 8,986 ***  
e20   ,957 ,106 9,022 ***  
e21   ,595 ,074 8,030 ***  
e22   ,758 ,091 8,354 ***  
e23   ,814 ,091 8,945 ***  
e24   ,315 ,040 7,962 ***  
e25   ,489 ,055 8,862 ***  
e26   ,495 ,060 8,226 ***  
e27   ,386 ,050 7,705 ***  
e28   ,333 ,038 8,853 ***  
e29   ,447 ,063 7,122 ***  
e30   ,426 ,055 7,746 ***  
e31   ,498 ,061 8,161 ***  
e32   ,502 ,065 7,706 ***  
e33   ,927 ,113 8,175 ***  
e34   1,173 ,133 8,790 ***  
e35   ,536 ,097 5,523 ***  
e36   ,816 ,099 8,239 ***  
e37   1,009 ,104 9,718 ***  
e38   ,225 ,031 7,216 ***  
e39   ,140 ,026 5,375 ***  
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
SFOH3   ,801 
SFOH2   ,708 
SFOH1   ,290 
CEH4   ,413 
CEH3   ,633 
CEH2   ,339 
CEH1   ,421 
EPL1   ,667 
EPL2   ,622 
EPL3   ,664 
EPL4   ,712 
DA5   ,486 
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   Estimate 
DA1   ,636 
DA2   ,581 
DA3   ,484 
DA4   ,611 
SAH6   ,454 
SAH5   ,551 
SAH1   ,590 
SAH2   ,438 
SAH3   ,445 
SAH4   ,432 
MBH1   ,627 
MBH2   ,723 
MBH3   ,533 
MBH4   ,556 
MBH5   ,328 
LH1   ,801 
LH2   ,811 
LH3   ,644 
LH4   ,654 
SGH1   ,624 
SGH2   ,468 
SGH3   ,548 
SGH4   ,479 
SGH5   ,399 
SGH6   ,614 
SGH7   ,582 
SGH8   ,546 
 
 
Modification Indices (Group number 1 - Default model) 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   M.I. Par Change 
e36 <--> LH 13,592 ,135 
e28 <--> LH 13,787 ,085 
e27 <--> SGH 17,877 -,100 
e26 <--> e27 31,002 ,203 
e25 <--> SGH 11,447 ,085 
e24 <--> e26 18,001 -,138 
e24 <--> e25 33,898 ,184 
e18 <--> e23 18,605 ,236 
e12 <--> e28 20,376 ,071 
e12 <--> e26 12,892 -,071 
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   M.I. Par Change 
e10 <--> MBH 11,865 ,106 
e8 <--> SFOH 11,072 -,076 
e8 <--> e25 11,022 ,115 
e7 <--> e8 11,887 ,136 
e3 <--> SFOH 32,419 ,138 
e3 <--> DA 12,100 -,081 
e3 <--> e39 35,035 ,139 
e3 <--> e7 13,348 -,152 
e2 <--> e26 11,760 -,133 
e2 <--> e3 71,588 ,299 
 
 
ANÁLISE FATORIAL CONFIRMATÓRIA - MODELO COM 2 PARES DE ERROS 
CORRELACIONADOS E ELIMINADO 1 ITEM 
Notes for Model (Default model) 
Computation of degrees of freedom (Default model) 
Number of distinct sample moments: 741 
Number of distinct parameters to be estimated: 106 
Degrees of freedom (741 - 106): 635 
Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 1218,222 
Degrees of freedom = 635 
Probability level = ,000 
 
Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 106 1218,222 635 ,000 1,918 
Saturated model 741 ,000 0   
Independence model 38 5275,351 703 ,000 7,504 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,094 ,774 ,736 ,663 
Saturated model ,000 1,000   














Default model ,769 ,744 ,874 ,859 ,872 
Saturated model 1,000  1,000  1,000 
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model ,903 ,695 ,788 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 1,000 ,000 ,000 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 583,222 488,356 685,879 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 4572,351 4344,813 4806,466 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 5,885 2,817 2,359 3,313 
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 
Independence model 25,485 22,089 20,989 23,220 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,067 ,061 ,072 ,000 
Independence model ,177 ,173 ,182 ,000 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 1430,222 1479,437 1784,001 1890,001 
Saturated model 1482,000 1826,036 3955,116 4696,116 
Independence model 5351,351 5368,994 5478,177 5516,177 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 6,909 6,451 7,405 7,147 
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Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Saturated model 7,159 7,159 7,159 8,821 







Default model 119 123 
Independence model 31 32 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
SGH8 <--- SGH 1,000     
SGH7 <--- SGH ,905 ,090 10,080 ***  
SGH5 <--- SGH ,919 ,100 9,204 ***  
SGH4 <--- SGH 1,094 ,107 10,208 ***  
SGH3 <--- SGH 1,150 ,102 11,267 ***  
SGH2 <--- SGH ,998 ,095 10,472 ***  
SGH1 <--- SGH 1,021 ,085 11,940 ***  
LH4 <--- LH ,969 ,064 15,251 ***  
LH3 <--- LH 1,257 ,084 15,025 ***  
LH2 <--- LH 1,057 ,057 18,690 ***  
LH1 <--- LH 1,000     
MBH5 <--- MBH 1,000     
MBH4 <--- MBH 1,270 ,161 7,910 ***  
MBH3 <--- MBH 1,192 ,153 7,811 ***  
MBH2 <--- MBH 1,444 ,170 8,500 ***  
MBH1 <--- MBH 1,377 ,168 8,193 ***  
SAH4 <--- SAH ,842 ,101 8,361 ***  
SAH3 <--- SAH 1,012 ,120 8,442 ***  
SAH2 <--- SAH 1,046 ,125 8,354 ***  
SAH1 <--- SAH 1,128 ,118 9,518 ***  
SAH5 <--- SAH 1,168 ,127 9,215 ***  
SAH6 <--- SAH 1,000     
DA4 <--- DA 1,170 ,119 9,839 ***  
DA3 <--- DA 1,049 ,129 8,141 ***  
DA2 <--- DA 1,277 ,143 8,952 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
DA1 <--- DA 1,251 ,135 9,246 ***  
DA5 <--- DA 1,000     
EPL4 <--- EPL 1,049 ,077 13,611 ***  
EPL3 <--- EPL ,913 ,070 13,011 ***  
EPL2 <--- EPL ,902 ,072 12,479 ***  
EPL1 <--- EPL 1,000     
CEH1 <--- CEH 1,081 ,148 7,286 ***  
CEH2 <--- CEH 1,025 ,152 6,729 ***  
CEH3 <--- CEH 1,264 ,158 8,010 ***  
CEH4 <--- CEH 1,000     
SFOH1 <--- SFOH ,872 ,107 8,120 ***  
SFOH2 <--- SFOH 1,013 ,069 14,766 ***  
SFOH3 <--- SFOH 1,000     
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
SGH8 <--- SGH ,756 
SGH7 <--- SGH ,695 
SGH5 <--- SGH ,640 
SGH4 <--- SGH ,703 
SGH3 <--- SGH ,768 
SGH2 <--- SGH ,719 
SGH1 <--- SGH ,809 
LH4 <--- LH ,808 
LH3 <--- LH ,802 
LH2 <--- LH ,901 
LH1 <--- LH ,896 
MBH5 <--- MBH ,573 
MBH4 <--- MBH ,745 
MBH3 <--- MBH ,729 
MBH2 <--- MBH ,851 
MBH1 <--- MBH ,791 
SAH4 <--- SAH ,660 
SAH3 <--- SAH ,668 
SAH2 <--- SAH ,660 
SAH1 <--- SAH ,770 
SAH5 <--- SAH ,740 
SAH6 <--- SAH ,674 
DA4 <--- DA ,770 
DA3 <--- DA ,638 
DA2 <--- DA ,696 
DA1 <--- DA ,718 
DA5 <--- DA ,736 
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   Estimate 
EPL4 <--- EPL ,845 
EPL3 <--- EPL ,814 
EPL2 <--- EPL ,788 
EPL1 <--- EPL ,817 
CEH1 <--- CEH ,649 
CEH2 <--- CEH ,584 
CEH3 <--- CEH ,794 
CEH4 <--- CEH ,644 
SFOH1 <--- SFOH ,542 
SFOH2 <--- SFOH ,854 
SFOH3 <--- SFOH ,884 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
SGH <--> LH ,208 ,043 4,816 ***  
SGH <--> MBH ,285 ,064 4,456 ***  
SGH <--> SAH ,432 ,074 5,837 ***  
SGH <--> DA ,315 ,053 5,981 ***  
SGH <--> EPL ,433 ,077 5,594 ***  
SGH <--> CEH ,193 ,057 3,392 ***  
SGH <--> SFOH ,474 ,066 7,220 ***  
LH <--> MBH ,064 ,039 1,653 ,098  
LH <--> SAH ,151 ,043 3,515 ***  
LH <--> DA ,201 ,036 5,663 ***  
LH <--> EPL ,185 ,050 3,684 ***  
LH <--> CEH ,093 ,040 2,344 ,019  
LH <--> SFOH ,242 ,041 5,959 ***  
MBH <--> SAH ,346 ,073 4,752 ***  
MBH <--> DA ,155 ,044 3,480 ***  
MBH <--> EPL ,237 ,070 3,379 ***  
MBH <--> CEH ,252 ,064 3,967 ***  
MBH <--> SFOH ,149 ,051 2,958 ,003  
SAH <--> DA ,259 ,052 5,028 ***  
SAH <--> EPL ,441 ,083 5,330 ***  
SAH <--> CEH ,222 ,061 3,624 ***  
SAH <--> SFOH ,322 ,060 5,349 ***  
DA <--> EPL ,267 ,056 4,745 ***  
DA <--> CEH ,133 ,043 3,101 ,002  
DA <--> SFOH ,274 ,045 6,034 ***  
EPL <--> CEH ,248 ,070 3,526 ***  
EPL <--> SFOH ,272 ,064 4,285 ***  
CEH <--> SFOH ,111 ,049 2,266 ,023  
e24 <--> e25 ,183 ,045 4,108 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e26 <--> e27 ,262 ,057 4,563 ***  
Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
SGH <--> LH ,416 
SGH <--> MBH ,443 
SGH <--> SAH ,646 
SGH <--> DA ,655 
SGH <--> EPL ,532 
SGH <--> CEH ,313 
SGH <--> SFOH ,789 
LH <--> MBH ,131 
LH <--> SAH ,298 
LH <--> DA ,551 
LH <--> EPL ,299 
LH <--> CEH ,199 
LH <--> SFOH ,529 
MBH <--> SAH ,531 
MBH <--> DA ,329 
MBH <--> EPL ,297 
MBH <--> CEH ,419 
MBH <--> SFOH ,254 
SAH <--> DA ,532 
SAH <--> EPL ,535 
SAH <--> CEH ,355 
SAH <--> SFOH ,529 
DA <--> EPL ,450 
DA <--> CEH ,296 
DA <--> SFOH ,624 
EPL <--> CEH ,325 
EPL <--> SFOH ,366 
CEH <--> SFOH ,198 
e24 <--> e25 ,425 
e26 <--> e27 ,468 
Variances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
SGH   ,659 ,106 6,215 ***  
LH   ,381 ,047 8,107 ***  
MBH   ,629 ,147 4,266 ***  
SAH   ,677 ,130 5,201 ***  
DA   ,351 ,062 5,683 ***  
EPL   1,007 ,146 6,887 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
CEH   ,576 ,125 4,604 ***  
SFOH   ,549 ,072 7,674 ***  
e1   ,495 ,056 8,886 ***  
e2   ,577 ,062 9,271 ***  
e4   ,803 ,084 9,506 ***  
e5   ,807 ,087 9,230 ***  
e6   ,605 ,069 8,779 ***  
e7   ,611 ,067 9,137 ***  
e8   ,363 ,044 8,336 ***  
e9   ,190 ,022 8,591 ***  
e10   ,335 ,039 8,666 ***  
e11   ,099 ,015 6,427 ***  
e12   ,094 ,014 6,639 ***  
e13   1,287 ,135 9,518 ***  
e14   ,815 ,096 8,470 ***  
e15   ,786 ,091 8,622 ***  
e16   ,498 ,076 6,552 ***  
e17   ,712 ,091 7,856 ***  
e18   ,621 ,069 9,028 ***  
e19   ,863 ,096 8,981 ***  
e20   ,962 ,106 9,032 ***  
e21   ,593 ,074 8,007 ***  
e22   ,764 ,091 8,374 ***  
e23   ,812 ,091 8,937 ***  
e24   ,329 ,046 7,137 ***  
e25   ,563 ,066 8,521 ***  
e26   ,609 ,075 8,112 ***  
e27   ,514 ,065 7,883 ***  
e28   ,297 ,038 7,786 ***  
e29   ,445 ,063 7,120 ***  
e30   ,426 ,055 7,764 ***  
e31   ,499 ,061 8,175 ***  
e32   ,503 ,065 7,721 ***  
e33   ,926 ,113 8,166 ***  
e34   1,171 ,133 8,777 ***  
e35   ,540 ,097 5,562 ***  
e36   ,814 ,099 8,223 ***  
e37   1,005 ,104 9,665 ***  
e38   ,209 ,032 6,494 ***  
e39   ,154 ,028 5,450 ***  
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate 
SFOH3   ,781 
SFOH2   ,729 
SFOH1   ,293 
CEH4   ,415 
CEH3   ,631 
CEH2   ,341 
CEH1   ,421 
EPL1   ,667 
EPL2   ,622 
EPL3   ,663 
EPL4   ,713 
DA5   ,541 
DA1   ,516 
DA2   ,484 
DA3   ,406 
DA4   ,593 
SAH6   ,455 
SAH5   ,547 
SAH1   ,592 
SAH2   ,435 
SAH3   ,446 
SAH4   ,436 
MBH1   ,626 
MBH2   ,725 
MBH3   ,532 
MBH4   ,555 
MBH5   ,328 
LH1   ,802 
LH2   ,812 
LH3   ,642 
LH4   ,653 
SGH1   ,654 
SGH2   ,518 
SGH3   ,590 
SGH4   ,494 
SGH5   ,410 
SGH7   ,483 
SGH8   ,571 
 
Modification Indices (Group number 1 - Default model) 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
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   M.I. Par Change 
e36 <--> LH 14,120 ,136 
e27 <--> DA 12,295 ,079 
e27 <--> SGH 12,688 -,086 
e26 <--> EPL 11,130 ,145 
e18 <--> DA 11,891 ,099 
e18 <--> e23 18,221 ,233 
e12 <--> e28 20,298 ,069 
e12 <--> e26 11,108 -,060 
e10 <--> MBH 11,944 ,106 
e2 <--> SFOH 11,605 ,099 
 
 
VALIDADE DISCRIMINANTE - Bagozzi, R. P., Yi, Y., & Phillips, L. W. (1991) 
MODELO LIVRE 
 
Notes for Model (Default model) 
Computation of degrees of freedom (Default model) 
Number of distinct sample moments: 55 
Number of distinct parameters to be estimated: 21 
Degrees of freedom (55 - 21): 34 
Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 86,669 
Degrees of freedom = 34 






Notes for Model (Default model) 
Computation of degrees of freedom (Default model) 
Number of distinct sample moments: 55 
Number of distinct parameters to be estimated: 20 
Degrees of freedom (55 - 20): 35 
Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 119,464 
Degrees of freedom = 35 





































Output Análise Confirmatória Hotel Boutique 
 
 
ANÁLISE FATORIAL CONFIRMATÓRIA – MODELO INICIAL 
 
Notes for Model (Default model) 
Computation of degrees of freedom (Default model) 
Number of distinct sample moments: 741 
Number of distinct parameters to be estimated: 97 
Degrees of freedom (741 - 97): 644 
Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 1879,030 
Degrees of freedom = 644 




Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 97 1879,030 644 ,000 2,918 
Saturated model 741 ,000 0   
Independence model 38 11119,013 703 ,000 15,817 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,052 ,801 ,771 ,696 
Saturated model ,000 1,000   












Default model ,831 ,816 ,882 ,871 ,881 
Saturated model 1,000  1,000  1,000 
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model ,916 ,761 ,807 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 1,000 ,000 ,000 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 1235,030 1108,982 1368,677 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 10416,013 10077,868 10760,575 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 4,453 2,927 2,628 3,243 
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 




Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,067 ,064 ,071 ,000 
Independence model ,187 ,184 ,190 ,000 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 2073,030 2092,785 2465,625 2562,625 
Saturated model 1482,000 1632,909 4481,103 5222,103 
Independence model 11195,013 11202,751 11348,813 11386,813 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 4,912 4,614 5,229 4,959 
Saturated model 3,512 3,512 3,512 3,869 







Default model 159 165 
Independence model 30 31 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
H16 <--- H 1,000     
H15 <--- H 1,089 ,092 11,899 ***  
H14 <--- H ,952 ,083 11,477 ***  
H13 <--- H 1,029 ,088 11,722 ***  
H12 <--- H 1,112 ,089 12,438 ***  
H11 <--- H 1,052 ,087 12,160 ***  
H10 <--- H 1,089 ,088 12,391 ***  
H9 <--- H 1,131 ,090 12,589 ***  
H8 <--- H ,933 ,082 11,342 ***  
H7 <--- H 1,041 ,086 12,133 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
H6 <--- H 1,087 ,085 12,757 ***  
H5 <--- H 1,023 ,078 13,186 ***  
H4 <--- H ,951 ,071 13,420 ***  
H3 <--- H ,976 ,074 13,262 ***  
H2 <--- H 1,069 ,082 13,098 ***  
H1 <--- H ,935 ,069 13,562 ***  
S5 <--- S ,757 ,050 15,135 ***  
S4 <--- S ,788 ,031 25,643 ***  
S3 <--- S ,966 ,039 24,832 ***  
S2 <--- S ,938 ,033 28,755 ***  
S1 <--- S 1,000     
CR4 <--- CR ,833 ,047 17,882 ***  
CR3 <--- CR ,817 ,045 18,367 ***  
CR2 <--- CR ,989 ,040 24,866 ***  
CR1 <--- CR 1,000     
MKT4 <--- MKT ,921 ,056 16,321 ***  
MKT3 <--- MKT ,886 ,051 17,457 ***  
MKT2 <--- MKT ,842 ,051 16,430 ***  
MKT1 <--- MKT 1,000     
D3 <--- D ,817 ,053 15,340 ***  
D2 <--- D ,906 ,052 17,271 ***  
D1 <--- D 1,000     
SC3 <--- SC ,962 ,066 14,571 ***  
SC2 <--- SC ,807 ,058 13,822 ***  
SC1 <--- SC 1,000     
SP3 <--- SP 1,222 ,080 15,230 ***  
SP2 <--- SP ,940 ,075 12,527 ***  
SP1 <--- SP 1,000     
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
H16 <--- H ,614 
H15 <--- H ,679 
H14 <--- H ,648 
H13 <--- H ,666 
H12 <--- H ,720 
H11 <--- H ,698 
H10 <--- H ,716 
H9 <--- H ,732 
H8 <--- H ,638 
H7 <--- H ,696 
H6 <--- H ,745 
H5 <--- H ,780 
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   Estimate 
H4 <--- H ,800 
H3 <--- H ,786 
H2 <--- H ,773 
H1 <--- H ,812 
S5 <--- S ,640 
S4 <--- S ,875 
S3 <--- S ,861 
S2 <--- S ,923 
S1 <--- S ,885 
CR4 <--- CR ,725 
CR3 <--- CR ,738 
CR2 <--- CR ,884 
CR1 <--- CR ,897 
MKT4 <--- MKT ,742 
MKT3 <--- MKT ,785 
MKT2 <--- MKT ,746 
MKT1 <--- MKT ,847 
D3 <--- D ,728 
D2 <--- D ,851 
D1 <--- D ,827 
SC3 <--- SC ,751 
SC2 <--- SC ,708 
SC1 <--- SC ,804 
SP3 <--- SP ,863 
SP2 <--- SP ,661 
SP1 <--- SP ,732 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
H <--> S ,184 ,026 7,179 ***  
H <--> CR ,059 ,026 2,240 ,025  
H <--> MKT ,080 ,021 3,747 ***  
H <--> D ,155 ,022 6,908 ***  
H <--> SC ,089 ,025 3,539 ***  
H <--> SP ,066 ,023 2,900 ,004  
S <--> CR ,400 ,056 7,090 ***  
S <--> MKT ,200 ,042 4,783 ***  
S <--> D ,148 ,037 3,996 ***  
S <--> SC ,367 ,053 6,946 ***  
S <--> SP ,305 ,049 6,263 ***  
CR <--> MKT ,323 ,054 5,959 ***  
CR <--> D ,079 ,045 1,740 ,082  
CR <--> SC ,650 ,072 8,986 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
CR <--> SP ,659 ,072 9,125 ***  
MKT <--> D ,189 ,037 5,063 ***  
MKT <--> SC ,273 ,050 5,462 ***  
MKT <--> SP ,261 ,047 5,568 ***  
D <--> SC ,137 ,043 3,214 ,001  
D <--> SP ,125 ,039 3,167 ,002  
SC <--> SP ,569 ,066 8,564 ***  
Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
H <--> S ,461 
H <--> CR ,119 
H <--> MKT ,212 
H <--> D ,465 
H <--> SC ,207 
H <--> SP ,165 
S <--> CR ,409 
S <--> MKT ,269 
S <--> D ,224 
S <--> SC ,433 
S <--> SP ,386 
CR <--> MKT ,350 
CR <--> D ,097 
CR <--> SC ,618 
CR <--> SP ,672 
MKT <--> D ,303 
MKT <--> SC ,340 
MKT <--> SP ,350 
D <--> SC ,193 
D <--> SP ,189 
SC <--> SP ,669 
Variances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
H   ,201 ,029 6,861 ***  
S   ,788 ,069 11,476 ***  
CR   1,214 ,105 11,512 ***  
MKT   ,703 ,069 10,152 ***  
D   ,553 ,058 9,591 ***  
SC   ,912 ,101 9,048 ***  
SP   ,793 ,098 8,115 ***  
e1   ,332 ,024 14,060 ***  
e2   ,279 ,020 13,869 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e3   ,252 ,018 13,970 ***  
e4   ,267 ,019 13,914 ***  
e5   ,231 ,017 13,699 ***  
e6   ,234 ,017 13,794 ***  
e7   ,226 ,017 13,716 ***  
e8   ,223 ,016 13,640 ***  
e9   ,255 ,018 13,998 ***  
e10   ,231 ,017 13,802 ***  
e11   ,191 ,014 13,567 ***  
e12   ,135 ,010 13,331 ***  
e13   ,103 ,008 13,161 ***  
e14   ,118 ,009 13,280 ***  
e15   ,155 ,012 13,386 ***  
e16   ,091 ,007 13,039 ***  
e17   ,652 ,047 13,919 ***  
e18   ,150 ,013 11,580 ***  
e19   ,256 ,021 11,940 ***  
e20   ,121 ,013 9,342 ***  
e21   ,217 ,019 11,227 ***  
e22   ,759 ,058 13,013 ***  
e23   ,680 ,053 12,895 ***  
e24   ,332 ,036 9,322 ***  
e25   ,294 ,034 8,595 ***  
e26   ,488 ,041 11,826 ***  
e27   ,344 ,031 10,939 ***  
e28   ,397 ,034 11,757 ***  
e29   ,277 ,031 8,889 ***  
e30   ,327 ,028 11,735 ***  
e31   ,173 ,022 7,730 ***  
e32   ,255 ,029 8,750 ***  
e33   ,651 ,061 10,587 ***  
e34   ,590 ,051 11,509 ***  
e35   ,500 ,055 9,010 ***  
e36   ,404 ,058 6,934 ***  
e38   ,687 ,060 11,377 ***  
e37   ,905 ,072 12,499 ***  
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
SP1   ,536 
SP2   ,436 
SP3   ,746 
SC1   ,646 
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   Estimate 
SC2   ,501 
SC3   ,564 
D1   ,685 
D2   ,724 
D3   ,530 
MKT1   ,717 
MKT2   ,556 
MKT3   ,616 
MKT4   ,550 
CR1   ,805 
CR2   ,782 
CR3   ,544 
CR4   ,526 
S1   ,784 
S2   ,851 
S3   ,742 
S4   ,765 
S5   ,409 
H1   ,659 
H2   ,597 
H3   ,618 
H4   ,639 
H5   ,608 
H6   ,555 
H7   ,485 
H8   ,407 
H9   ,535 
H10   ,513 
H11   ,488 
H12   ,518 
H13   ,443 
H14   ,420 
H15   ,461 
H16   ,377 
 
Modification Indices (Group number 1 - Default model) 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   M.I. Par Change 
e27 <--> e28 24,717 ,107 
e26 <--> e29 18,966 ,099 
e26 <--> e27 12,588 -,084 
e24 <--> e25 11,161 ,068 
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   M.I. Par Change 
e23 <--> e24 12,779 -,102 
e22 <--> SP 21,758 ,153 
e22 <--> SC 29,881 ,202 
e22 <--> CR 38,736 -,238 
e22 <--> e33 16,972 ,167 
e22 <--> e25 30,760 -,161 
e21 <--> H 25,373 -,049 
e21 <--> e33 18,625 ,100 
e20 <--> e33 19,458 -,083 
e18 <--> H 24,640 ,040 
e18 <--> e19 12,422 -,040 
e14 <--> e16 36,696 ,033 
e14 <--> e15 79,333 ,063 
e13 <--> e28 13,233 ,041 
e13 <--> e16 28,187 ,027 
e12 <--> e13 35,622 ,037 
e9 <--> S 11,868 -,064 
e9 <--> e10 44,179 ,082 
e8 <--> SC 12,984 ,071 
e8 <--> e16 11,408 -,025 
e8 <--> e14 21,735 -,040 
e7 <--> D 13,769 ,063 
e7 <--> e15 34,481 -,057 
e6 <--> e15 17,404 ,041 
e6 <--> e14 30,632 ,048 
e5 <--> SC 14,678 ,076 
e5 <--> e14 23,518 -,042 
e5 <--> e8 123,231 ,130 
e4 <--> e15 12,496 ,037 
e3 <--> e14 13,440 -,033 
e3 <--> e8 19,015 ,053 
e3 <--> e6 11,302 -,041 
e3 <--> e5 19,259 ,054 
e2 <--> e5 11,546 ,044 
e1 <--> e16 11,235 -,030 
e1 <--> e12 12,091 -,038 
e1 <--> e11 21,898 ,060 
e1 <--> e7 20,711 ,063 
 
 
ANÁLISE FATORIAL CONFIRMATÓRIA – MODELO COM 4 PARES DE ERROS 
CORRELACIONADOS 
 
Notes for Model (Default model) 
 167 
 
Computation of degrees of freedom (Default model) 
Number of distinct sample moments: 741 
Number of distinct parameters to be estimated: 101 
Degrees of freedom (741 - 101): 640 
Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 1564,359 
Degrees of freedom = 640 
Probability level = ,000 
 
Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 101 1564,359 640 ,000 2,444 
Saturated model 741 ,000 0   
Independence model 38 11119,013 703 ,000 15,817 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,052 ,833 ,807 ,719 
Saturated model ,000 1,000   












Default model ,859 ,845 ,912 ,903 ,911 
Saturated model 1,000  1,000  1,000 
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model ,910 ,782 ,830 
Saturated model ,000 ,000 ,000 




Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 924,359 812,111 1044,274 
Saturated model ,000 ,000 ,000 
Independence model 10416,013 10077,868 10760,575 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 3,707 2,190 1,924 2,475 
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 
Independence model 26,348 24,682 23,881 25,499 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,059 ,055 ,062 ,000 
Independence model ,187 ,184 ,190 ,000 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 1766,359 1786,928 2175,143 2276,143 
Saturated model 1482,000 1632,909 4481,103 5222,103 
Independence model 11195,013 11202,751 11348,813 11386,813 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 4,186 3,920 4,470 4,234 
Saturated model 3,512 3,512 3,512 3,869 







Default model 189 196 
Independence model 30 31 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
H16 <--- H 1,000     
H15 <--- H 1,072 ,090 11,945 ***  
H14 <--- H ,947 ,082 11,606 ***  
H13 <--- H 1,001 ,086 11,660 ***  
H12 <--- H 1,080 ,087 12,375 ***  
H11 <--- H 1,024 ,085 12,110 ***  
H10 <--- H 1,098 ,087 12,687 ***  
H9 <--- H 1,104 ,088 12,577 ***  
H8 <--- H ,907 ,081 11,259 ***  
H7 <--- H 1,022 ,084 12,160 ***  
H6 <--- H 1,080 ,084 12,918 ***  
H5 <--- H 1,019 ,076 13,396 ***  
H4 <--- H ,951 ,070 13,670 ***  
H3 <--- H ,921 ,071 12,946 ***  
H2 <--- H 1,024 ,079 12,923 ***  
H1 <--- H ,913 ,067 13,592 ***  
S5 <--- S ,757 ,050 15,135 ***  
S4 <--- S ,788 ,031 25,637 ***  
S3 <--- S ,966 ,039 24,834 ***  
S2 <--- S ,938 ,033 28,747 ***  
S1 <--- S 1,000     
CR4 <--- CR ,833 ,047 17,880 ***  
CR3 <--- CR ,817 ,044 18,371 ***  
CR2 <--- CR ,989 ,040 24,864 ***  
CR1 <--- CR 1,000     
MKT4 <--- MKT ,921 ,056 16,320 ***  
MKT3 <--- MKT ,886 ,051 17,457 ***  
MKT2 <--- MKT ,842 ,051 16,429 ***  
MKT1 <--- MKT 1,000     
D3 <--- D ,819 ,053 15,346 ***  
D2 <--- D ,908 ,053 17,285 ***  
D1 <--- D 1,000     
SC3 <--- SC ,962 ,066 14,571 ***  
SC2 <--- SC ,807 ,058 13,822 ***  
SC1 <--- SC 1,000     
SP3 <--- SP 1,221 ,080 15,233 ***  
SP2 <--- SP ,939 ,075 12,529 ***  
SP1 <--- SP 1,000     
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
H16 <--- H ,622 
H15 <--- H ,676 
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   Estimate 
H14 <--- H ,652 
H13 <--- H ,656 
H12 <--- H ,708 
H11 <--- H ,688 
H10 <--- H ,732 
H9 <--- H ,723 
H8 <--- H ,629 
H7 <--- H ,692 
H6 <--- H ,749 
H5 <--- H ,787 
H4 <--- H ,810 
H3 <--- H ,752 
H2 <--- H ,750 
H1 <--- H ,803 
S5 <--- S ,640 
S4 <--- S ,875 
S3 <--- S ,861 
S2 <--- S ,923 
S1 <--- S ,885 
CR4 <--- CR ,725 
CR3 <--- CR ,738 
CR2 <--- CR ,884 
CR1 <--- CR ,897 
MKT4 <--- MKT ,742 
MKT3 <--- MKT ,785 
MKT2 <--- MKT ,746 
MKT1 <--- MKT ,847 
D3 <--- D ,729 
D2 <--- D ,852 
D1 <--- D ,826 
SC3 <--- SC ,751 
SC2 <--- SC ,708 
SC1 <--- SC ,804 
SP3 <--- SP ,863 
SP2 <--- SP ,661 
SP1 <--- SP ,732 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
H <--> S ,188 ,026 7,227 ***  
H <--> CR ,064 ,027 2,373 ,018  
H <--> MKT ,081 ,022 3,769 ***  
H <--> D ,160 ,023 7,002 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
H <--> SC ,092 ,026 3,619 ***  
H <--> SP ,071 ,023 3,041 ,002  
S <--> CR ,400 ,056 7,091 ***  
S <--> MKT ,200 ,042 4,783 ***  
S <--> D ,148 ,037 3,994 ***  
S <--> SC ,367 ,053 6,946 ***  
S <--> SP ,306 ,049 6,263 ***  
CR <--> MKT ,323 ,054 5,959 ***  
CR <--> D ,079 ,045 1,741 ,082  
CR <--> SC ,650 ,072 8,986 ***  
CR <--> SP ,659 ,072 9,127 ***  
MKT <--> D ,189 ,037 5,063 ***  
MKT <--> SC ,273 ,050 5,462 ***  
MKT <--> SP ,262 ,047 5,568 ***  
D <--> SC ,137 ,043 3,210 ,001  
D <--> SP ,125 ,039 3,166 ,002  
SC <--> SP ,570 ,066 8,565 ***  
e5 <--> e8 ,123 ,014 8,797 ***  
e14 <--> e15 ,069 ,008 8,289 ***  
e9 <--> e10 ,079 ,013 5,924 ***  
e14 <--> e16 ,037 ,006 6,450 ***  
Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
H <--> S ,465 
H <--> CR ,127 
H <--> MKT ,214 
H <--> D ,475 
H <--> SC ,213 
H <--> SP ,175 
S <--> CR ,409 
S <--> MKT ,269 
S <--> D ,224 
S <--> SC ,433 
S <--> SP ,386 
CR <--> MKT ,350 
CR <--> D ,097 
CR <--> SC ,618 
CR <--> SP ,672 
MKT <--> D ,303 
MKT <--> SC ,340 
MKT <--> SP ,350 
D <--> SC ,193 
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   Estimate 
D <--> SP ,188 
SC <--> SP ,669 
e5 <--> e8 ,526 
e14 <--> e15 ,456 
e9 <--> e10 ,322 
e14 <--> e16 ,327 
Variances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 
H   ,206 ,030 6,944 ***  
S   ,788 ,069 11,475 ***  
CR   1,214 ,105 11,514 ***  
MKT   ,703 ,069 10,151 ***  
D   ,551 ,058 9,575 ***  
SC   ,912 ,101 9,048 ***  
SP   ,794 ,098 8,119 ***  
e1   ,326 ,023 13,954 ***  
e2   ,281 ,020 13,761 ***  
e3   ,250 ,018 13,855 ***  
e4   ,273 ,020 13,841 ***  
e5   ,239 ,018 13,591 ***  
e6   ,240 ,018 13,709 ***  
e7   ,216 ,016 13,482 ***  
e8   ,229 ,017 13,513 ***  
e9   ,260 ,019 13,913 ***  
e10   ,234 ,017 13,677 ***  
e11   ,188 ,014 13,365 ***  
e12   ,132 ,010 13,046 ***  
e13   ,098 ,008 12,797 ***  
e14   ,134 ,010 13,754 ***  
e15   ,169 ,013 13,358 ***  
e16   ,095 ,007 12,869 ***  
e17   ,652 ,047 13,919 ***  
e18   ,150 ,013 11,580 ***  
e19   ,256 ,021 11,936 ***  
e20   ,121 ,013 9,342 ***  
e21   ,217 ,019 11,229 ***  
e22   ,760 ,058 13,014 ***  
e23   ,680 ,053 12,894 ***  
e24   ,332 ,036 9,325 ***  
e25   ,293 ,034 8,590 ***  
e26   ,488 ,041 11,826 ***  
e27   ,344 ,031 10,938 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e28   ,397 ,034 11,757 ***  
e29   ,277 ,031 8,889 ***  
e30   ,327 ,028 11,730 ***  
e31   ,172 ,022 7,708 ***  
e32   ,256 ,029 8,818 ***  
e33   ,651 ,061 10,586 ***  
e34   ,590 ,051 11,509 ***  
e35   ,500 ,055 9,010 ***  
e36   ,405 ,058 6,944 ***  
e38   ,686 ,060 11,371 ***  
e37   ,905 ,072 12,498 ***  
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 
SP1   ,536 
SP2   ,436 
SP3   ,745 
SC1   ,646 
SC2   ,501 
SC3   ,564 
D1   ,682 
D2   ,726 
D3   ,531 
MKT1   ,717 
MKT2   ,556 
MKT3   ,616 
MKT4   ,550 
CR1   ,805 
CR2   ,781 
CR3   ,544 
CR4   ,526 
S1   ,784 
S2   ,851 
S3   ,742 
S4   ,765 
S5   ,409 
H1   ,645 
H2   ,562 
H3   ,566 
H4   ,655 
H5   ,620 
H6   ,561 
H7   ,479 
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   Estimate 
H8   ,395 
H9   ,523 
H10   ,535 
H11   ,474 
H12   ,502 
H13   ,430 
H14   ,425 
H15   ,458 
H16   ,387 
Modification Indices (Group number 1 - Default model) 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   M.I. Par Change 
e27 <--> e28 24,713 ,107 
e26 <--> e29 18,973 ,099 
e26 <--> e27 12,598 -,084 
e24 <--> e25 11,164 ,068 
e23 <--> e24 12,781 -,102 
e22 <--> SP 21,878 ,154 
e22 <--> SC 29,863 ,202 
e22 <--> CR 38,642 -,238 
e22 <--> e33 16,977 ,167 
e22 <--> e25 30,769 -,161 
e21 <--> H 26,334 -,051 
e21 <--> e33 18,637 ,100 
e20 <--> e33 19,404 -,082 
e18 <--> H 24,667 ,040 
e18 <--> e19 12,494 -,040 
e13 <--> e28 13,277 ,041 
e13 <--> e16 32,308 ,027 
e12 <--> e13 29,806 ,033 
e9 <--> S 14,084 -,067 
e7 <--> D 11,793 ,057 
e7 <--> e15 26,061 -,044 
e6 <--> e14 22,395 ,035 
e5 <--> e19 14,707 ,043 
e4 <--> e15 12,084 ,033 
e1 <--> e12 16,690 -,044 
e1 <--> e11 19,710 ,057 
e1 <--> e7 17,062 ,056 
 
